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Tämä opinnäytetyö käsittelee Snapchatin mahdollisuuksia yritysmaailmassa. Videonja-
kopalvelu Snapchatin suosio on kasvanut maailman laajuisesti, useissa ikäryhmissä, 
myös Suomessa. Sen uskotaan avaavan brändeille uusia ja monipuolisia mahdollisuuk-
sia ja mainonnan muotoja.  
 
Yhä useammin kuluttajat muodostavat kuvan yrityksestä sosiaalisen median välityksellä. 
Kuluttaja ei ole kiinnostunut tuotekuvista, vaan kaipaa tuotteiden taustalle aitoutta, kas-
voja ja tarinan. Kun tekijät yrityksen taustalla saa kasvot, koetaan yritys helpommin lä-
hestyttävänä. Videokuvaamisesta ja videoiden katselusta on tullut osa arkeamme ja siten 
myös osa tapaamme hahmottaa maailmaa. Jokapäiväisestä viestinnästämme on tullut 
elämyksellisempää, mikä avaa yrityksille rajattomasti mahdollisuuksia muuttuvalla sosi-
aalisen median kentällä. 
 
Opinnäytetyö, sekä sen tuotos Snapchat-pikaopas yritykselle, toimivat loistavana oppaa-
na ja esimerkkinä siitä, että miten sovellusta käytetään ja mitä mahdollisuuksia sen avul-
la eri yritykset voivat kohderyhmänsä tuntien saavuttaa. 
 
Opinnäytetyömme tilaajana toimivat Lily.fi -blogisivusto sekä Suomen suosituin muoti-
lehti Trendi. Tarkoituksenamme oli luoda Lilylle ja Trendille toimiva Snapchat-tili ja kou-
luttaa A-lehden väki Snapchatin käyttöön toukokuussa 2016. Strategian luomista varten 
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toteutimme Lilyn käyttäjille ja Trendin lukijoille Snapchat-käyttäjäkyselyn, haastattelimme 
Snapchatissa menestyneitä yrityksiä sekä seurasimme liki 30:tä menestyvää Snapchat-
tiliä. Luimme kirjallisuutta ja erilaisia artikkeleita siitä, miten sosiaalinen media tulee ko-
konaisuudessaan muuttamaan maailmaa eri organisaatioissa. 
 
Opinnäytetyön tuotoksena on konkreettinen yrityksille räätälöity Snapchat-pikaopas. 
Oppaassa kerromme mikä on Snapchat, miksi siellä tulisi olla sekä miten/millaista sisäl-
töä palveluun tulee tuottaa. 
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A-lehdet, Lily.fi & Trendi 
Abstract 
This thesis covers the possibilities of Snapchat in corporate life. Photo and video mes-
saging app Snapchat has gained popularity among different age groups around the 
world, as well as in Finland. It is believed to offer new and versatile possibilities of adver-
tising for brands. 
It’s more and more incommon to consumers to create a image of company based on 
their social media. The consumers are not interested of plain product images. They want 
to hear the stories and see the faces behind the product. Snapchat allows firms to give 
consumers a face for the company while bringing followers closer to them. Filming and 
watching videos has become a part of our everyday life. We percive the world through 
the lens today. Spontaneous, direct, and experimental communication is a huge trend 
that gives companies limitless opportunities on the fast moving field of social media. 
This thesis and Snapchat-guide for companies works as a great guide and example of 
how the app is used and how companies, that know their target group, can benefit from 
the app. 
 The order and buyer in this thesis is Lily.fi-blog site and Finlands' number one fashion 
magazine Trendi. The idea was to create Lily and Trendi a working Snapchat-account and 
to instruct the employees of A-lehdet in using the app in May 2016. In order to create a 
strategy we executed an inquiry for the users of Lily and the readers of Trendi, intervie-
wed companies that have succeeded in Snapchat and followed nearly 30 successful 
Snapchat-accounts. We studied and researched how social media will change the world 
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in different companies. 
The output of this thesis is a Snapchat-guide for companies. The guide includes the facts 
what is Snapchat, why the company should use it and what kind of material they shold 
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Aktiivisina Snapchatin käyttäjinä kiinnostuimme vuonna 2015 applikaation mah-
dollisuuksista yritysmaailmassa. Tähän asti vahvasti yksityiskäyttöön miellettyyn 
applikaatioon alkoi hiljalleen ilmestyä yrityksiä ja organisaatioita. Osa toimijoista 
oivalsi Snapchatin idean. He osasivat tuottaa asiakaskuntaansa kiinnostavaa, 
informatiivista sisältöä ja näin hyödyntää applikaatiota etenkin brändi-imagonsa 
vahvistamiseen. Suurimmalle osalle Snapchat oli kuitenkin tuntematon ja ainoa 
motiivi siihen liittymiseen oli vain sen räjähdysmäisesti kasvanut suosio. Tämä 
välittyi myös sisältöön: käyttötaidoissa ilmeni puutteita, kuvista ja videoista puut-
tui kiinnostavuus ja sisältöä tuotettiin epäsäännöllisesti. Selkeä Snapchat-
strategia uupui täysin. 
Yhä useammin kuluttajat muodostavat kuvan yrityksestä sosiaalisen median 
välityksellä. Kuluttajaa ei kiinnosta seurata yritystä, jonka sisällöntuotanto pe-
rustuu ainoastaan tuotekuviin. Kaivataan aitoutta, kasvoja ja tarina. Kun tekijät 
yrityksen taustalla saavat kasvot, koetaan yritys helpommin lähestyttävänä. Vi-
suaalinen tarinankerronta on yksi voimakkaimmista välineistä, kun halutaan 
tehdä vaikus ja jäädä mieleen. Aitous, tarinankerronnallisuus sekä hetkessä 
eläminen tekevätkin Snapchatista vaikuttavan apuvälineen brändimarkkinoinnil-
le. Bränditietoisuuden lisääminen, brändin arvojen korostaminen ja helposti lä-
hestyttävän brändi-imagon luominen kuuluvat Snapchatin vahvuuksiin ja siksi 
se on erityisen tehokas kanava asiakassuhteen vahvistamiseen. (Talbot, 2015) 
Vuosi 2015 on ollut Suomessa Snapchatin vuosi. Vaikka kyseessä on räjäh-
dysmäisesti kasvava viestipalvelu, on suomalaisista yrityksistä siellä kuitenkin 
vasta kovin harva. Koemme, että kiinnostavalla Snapchat-tilillä on loputtomat 
mahdollisuudet yrityksen markkinoinnissa ja brändi-imagon vahvistamisessa. 
Snapchatin käyttö vaatii organisaatiolta suunnitelmallisuutta, jossa tulee ottaa 
huomioon omat tavoitteet ja resurssit, mutta uskomme, että melko pienehköin 
resurssein tuotetulla Snapchat-sisällöllä voi olla suurikin vaikutus yrityksen tun-
nettavuuden- ja myynnin kasvamiseen. Yli 100 miljoonaa aktiivista käyttäjää 
tavoittava Snapchat edustaa viihteellisyyttä, aktiivista läsnäoloa ja visuaalisuut-
ta, joita tämän päivän markkinoinnissa ei voi enää kieltää. Aiemmin vain nuor-
ten suosiossa pidetyn pikaviesti-palvelun käyttäjäkunta on laajentunut vanhem-
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piin ikäryhmiin: Snapchatin perustajan Spiegelin mukaan yli puolet Snapchatin 
uusista käyttäjistä on yli 25-vuotiaita (Wagner, 2016).  
 
Videokuvaamisesta ja videoiden katselusta on tullut osa tavallisten kansalaisten 
arkea ja siten myös osa tapaamme hahmottaa maailmaa: jokapäiväinen viestin-
tämme on elämyksellistä. Digisukupolvemme on oppinut vastaanottamaan in-
formaatiota useammalla eri aistilla. Videon tehokkuus viestintäkeinona perus-
tuukin erityisesti siihen, että visuaalisuuden ja äänimaailman yhdistelmällä vies-
tin vastaanottajaan voidaan vaikuttaa eri aistikanavien kautta samanaikaisesti. 
(Hakkarainen & Kumpulainen, 2011, 23.) 
 
Snapchatin mahdollisuuksia yritysmaailmassa käsittelevä opinnäytetyömme sai 
alkunsa tammikuussa 2016 kun löysimme työllemme innokkaan tilaajan. Tilaa-
jana toimi Suomen suosituin muotilehti Trendi ja yhteisöllisestä ilmapiiristään 
tunnettu blogiportaali Lily.fi. Työstimme Trendille ja Lilylle Snapchat-tilin, jonka 
strategia pohjautui Trendi-lehden lukijoille ja Lily.fi:n käyttäjille toteutetun käyttä-
jätutkimuksen tuloksiin, Snapchatissa menestyneiden suomalaisorganisaatioi-
den haastatteluihin, suosittujen Snapchat-käyttäjien seurantaan ja benchmark-
kaukseen sekä omiin havaintoihimme. Snapchat-projektin suunnitteluun osallis-
tuivat niin Lilyn, kuin Trendinkin toimitus. Jokaisen työntekijän mielipidettä ja 
toiveita kuultiin. Yhdessä tilaajan kanssa olimme yhtä mieltä siitä, että Snap-
chat-projektissa jokainen halukas pääsee tuottamaan sisältöä, jossa näkyy oma 
kädenjälki. Snapchat-projektin yksi tavoitteista olikin lähentää työyhteisöä enti-
sestään ja tuoda iloa seuraajien lisäksi myös sen tekijöille. 
@trendimag Snapchat-tilin tarkoituksena oli tuoda lukija/käyttäjä lähemmäs 
Trendin ja Lily.fi:n tekijöitä, luoden vuorovaikutusta heidän välilleen. Tavoit-
teenamme oli vahvistaa asiakassuhdetta ja sitouttaa kohderyhmä kiinni yrityk-
seen. Lily & Trendi on brändinä tunnettu aktiivisesta ja yhteisöllisestä käyttäjä-
ryhmästään, joten halusimme luoda Snapchat-tilin, jossa yhtenäinen linja säilyy. 
Osallistavassa Snapchatissa kyselläänkin mielipidettä lehden uudesta numeros-
ta, keskustellaan hyvästä parisuhteesta tai kommentoidaan päivän tyylivalintoja. 
Sisällön haluttiin olevan informatiivista ja kiinnostavaa: seuraajat voivat halutes-
saan ottaa kuvankaappauksia kahvilavinkeistä tai suositelluista kosmetiikkauu-
tuuksista. Snapchat olisi myös kanava, jossa nostetaan Lily.fi:n mielenkiintoisia 
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blogeja seuraajien tietoisuuteen. Alusta alkaen oli selvää, että sisällöntuotanto 
on aktiivista, viihdyttävää ja visuaalisesti tasokasta. Snapchat on mukana siellä 
missä tapahtuu: mielenkiintoisissa haastatteluissa, pr-tapahtumissa ja muotivii-
koilla. Snapchat-tili avaa lehden ja portaalin kulisseja, paljastaen seuraajalleen 
jotain sellaista, mitä muissa kanavissa ei näe.  
 
Opinnäytetyömme tavoitteena oli tuoda Snapchat ja sen sisällön kokonaisval-
taiset vaikutukset kotimaisten yritysten tietoisuuteen: Mikä Snapchat on? Miksi 
yrityksen kannattaisi liittyä sinne? Ja millaista sisältöä yrityksen kannattaa 
Snapchattiin tuottaa? Opinnäytetyön tuotoksena syntyi konkreettinen Snapchat-
pikaopas yrittäjälle (liite 5). Toinen tavoitteemme oli saada tilaajallemme Lilylle 
& Trendille toimiva Snapchat-tili toukokuussa 2016. 
 
  





1 MIKÄ ON SNAPCHAT JA MITEN SE TOIMII? 
 
 
Snapchat-pikaviestipalvelu on nopeasti leviävä sosiaalisen median applikaatio, 
jonka Stanfordin yliopiston opiskelijat Evan Spiegel ja Jonathan May kehittivät 
vuonna 2011 (Social Times, 2015). Applikaatiolla haluttiin alun perin tuoda kau-
niiden kuvien ja -filttereiden täyttämään sosiaaliseen mediaan realistisuutta: 
Snapchat oli paikka, jossa lähetetään aitoja ja hauskoja kuvia ystäville. (Spie-
gel, 2012) 
Snapchat mobiilisovellus on ilmainen ja sen voi ladata tällä hetkellä Android- ja 
iOS-laitteille. Snapchatin käyttäjä voi ottaa kuvia tai videoita ja lisätä niihin eri-
laisia filttereitä tai leimoja sekä tekstejä ja kuvakkeita. Tuotokset voi lähettää 
Chat-viesti -palvelun kautta käyttäjälle, useammalle käyttäjille, tai vaihtoehtoi-
sesti julkaista ne julkisessa Omassa Tarinassa. Toiselle käyttäjälle lähetetyt 
kuvat ja videot katoavat vastaanottajan nähtyä ne. Lähettäjä määrittää lähetys-
vaiheessa kuvan/videon katselupituuden 1-10 sekunnin väliltä. Lähettäjä saa 
aina ilmoituksen, jos kuva on katsottu, se on toistettu tai siitä on otettu kuvan-
kaappaus. Käyttäjät voivat myös lähettää tallennettuja kuvia, chat-viestejä, pu-
hua puhelimessa tai käydä videopuhelua. Omassa tarinassa kuvat ja videot säi-
lyvät 24 tuntia. Käyttäjä määrittelee itse, haluaako oman tarinansa kaikkien nä-
kyville, vai rajaako sen pelkästään ystävilleen. 
 
Toisin kuin monessa muussa sosiaalisen median palvelussa, Snapchatissa 
käyttäjä ei tiedä kuinka monta seuraajaa hänellä on. Ainoastaan videoiden kat-
selukerrat näkyvät käyttäjälle itselleen. Seuraaja ei siis näe kuinka suosittu käyt-
täjä on. Yrityksen näkökulmasta tämä on haastavaa, kun halutaan mitata me-
nestystä ja vertailla itseään muihin yritystileihin. Toisaalta kynnys tilin perusta-
miseen on matala, sillä paineita ulkopuolelle välittyvistä seuraajamääristä ei ole. 
Snapchatissa sisältö ratkaisee: menestyneestä tilistä viestivät ainoastaan laa-
dukas ja kiinnostava sisältö.  
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Vuonna 2015 Snapchat lanseerasi Discover puolen, jossa on noin 20 suurta 
mediaa. Julkaisijoina ovat muun muassa Cosmopolitan, Mtv, Daily Mail, Buzz-
feed ja CNN. Discover julkaisijat tuottavat Snapchattiin päivittäin toimituksellista 
sisältöä kaikkien käyttäjien näkyville. 
 
Geofiltterit ovat paikannusfilttereitä, joita käyttäjä pystyy lisäämään lähettämiin-
sä kuviin/videoihin. Ollessasi esimerkiksi Helsingissä ja vielä tarkemmin Helsin-
gin Kalliossa, pystyt lisäämään videollesi tai kuvallesi “Helsinki-filtterin” tai esi-
merkiksi “Kallio-filtterin”. 2016 Snapchat lanseerasi toiminnon, jonka avulla voit 
suunnitella ja ostaa myös oman geofiltterisi yhdeksi tunniksi, tai vaikkapa kuu-
kaudeksi. Toiminto on suunnattu erityisesti tapahtumiin ja yrityksille. Se on tällä 
hetkellä käytössä vasta Yhdysvalloissa, Kanadassa ja Iso-Britanniassa. (Snap-
chat Support, 2016) 
 
6.7.2016 Snapchat julkaisi Muistot-osion, josta löytyy käyttäjän tallentamat 
Snapchat-tuotokset sekä kameran rullan näkymä. Näin käyttäjä voi julkaista 
tallennettuja kuvia, videoita ja tallennettuja Snapchat-tuotoksia Omassa Tari-
nassaan tai vaihtoehtoisesti lähettää niitä suoraan seuraamille käyttäjilleen.  
 
Bitmojit, eli näköiskuvat julkaistiin Snapchatissa heinäkuussa 2016. Jokainen 
käyttäjä voi suunnitella hyvin tarkasti omannäköisen henkilö-emojin, jonka päi-




Snapchatilla on yli 100 miljoonaa aktiivista käyttäjää päivässä, ja snäppejä lähe-
tetään 9000 joka sekunti (Morrison, 2016). Vaikka applikaatio on tunnettu erityi-
sesti nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa, leviää Snapchatin suosio myös 
vanhempiin ikäryhmiin. Vuoden 2015 jälkimmäisen puoliskon aikana Snapchat 
saavutti 15% yhdysvaltalaisista aikuisista ja 35-44 –vuotiaista yhdysvaltalaisista 
peräti 13% käyttävät applikaatiota (Morrison, 2016). Snapchatin perustajan 




    
13 
 
1.2 Snapchat – miten se toimii? 
 
 
Snapchatissa näyttöjä vaihdetaan pyyhkäisemällä. Applikaation vasemman 
puoleisesta näytöstä löytyy yksityisviestit (kuva 5), siitä oikealle kamera (kuva 
1), Tarinat (kuva 4) ja viimeisenä Discover eli eri medioiden mainosalustat (kuva 
6). Poikkeuksina Oma profiili (kuva 2), joka löytyy kameran näytöltä (kuva 1) 
pyyhkäisemällä alas tai painamalla keltaista haamuneliötä ylhäältä sekä Muistot 
(kuva 11), joka löytyy kameran näytöltä ylös pyyhkäisemällä, tai painamalla lau-
kaisimen alapuolella näkyvää pientä ympyrää. 
 
 
1.3 Henkilöiden seuraaminen ja Tarinat 
 
Käyttäjiä pääset seuraamaan omasta profiilista (kuva 2) kohdasta Lisää kave-
reita. Seurattavien ei tarvitse löytyä yhteystiedoistasi, vaan “kavereilla” tarkoite-
taan ihan kaikkia käyttäjiä. Lisätäksesi henkilön, sinun tulee tietää tämän Snap-
chat-käyttäjätunnus. Applikaatio ei ehdota käyttäjiä. 
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24h:n aikana tuotettuja sisältöjä pääset seuraamaan Tarinat välilehdeltä (kuva 
4). Uusimmat sisällöt päivittyvät listan yläosaan ja alapuolella näkyvät seuraa-
masi käyttäjät aakkosjärjestyksessä. Kun katsot käyttäjän Tarinaa ja haluat ohit-
taa tietyn videon tai kuvan, näpäytä ruutua ja hyppäät seuraavaan ku-





Discover-yhteisö (kuva 6) muodostuu noin 20:tä suuresta sopimus-julkaisijasta, 
joista tunnetuimpia ovat mm. Cosmopolitan, BuzzFeed ja IGN. Joka päivä päi-
vittyvä sisältö poikkeaa tavallisesta Tarinasta: discover-julkaisijoiden tuottamas-









1.5 Kuvien ja videoiden koristelu ja lähettäminen 
 
Kuvassa 7 & 8 näet valmiin kuvatuotoksen. Ota kuva tai videoi painamalla lau-
kaisinta pohjassa. Kuvalle voit määrittää keston vasemmasta alakulmasta. Pys-
tyt lisäämään tuotoksellesi oikesta yläreunasta koristeluita: piirtämään kynällä, 
kirjoittamaan tekstiä sekä lisäämään emoji-kuvia ja bitmoji-kuvia eli näköiskuvia 
(kuvat 7, 8 ja 9). Vasemmalle pyhkäisemällä pääset lisäämään kuvaan tai vide-
oon filtterin. Animaatiofilttereihin (kuva 10) pääset käsiksi kun vaihdat kameran 
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Kuvaamisen ja videoimisen sijasta voit myös lähettää eteenpäin tallennettuja 
Snapchat-tuotoksia tai kamerasi rullasta löytyviä videoita tai kuvia. Muistot löy-
tyvät kameran näytön alareunasta (kuva 1 ja kuva 11).  
 
Kun editointi on valmis, paina oikeasta alanurkasta nuolta. Tämän jälkeen valit-
se kenelle haluat viestisi lähettää. Voit lisätä sen Omaan Tarinaan, tallentaa 






2 SOSIAALISEN MEDIAN EVOLUUTIO – VIDEO ON UUSI KYNÄ 
 
“Yksi kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa ja liikkuva kuva vielä enemmän”, 
kertoo monelle entuudestaan jo tuttu sanonta. Sosiaalisen median palvelut ovat 
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lisääntyneet ja kehittyneet kovasti vuosien saatossa. Mietitäänpä muutama 
vuosikymmen taaksepäin, jolloin ei ollut pienintäkään aavistusta tämänpäiväi-
sestä kattavan monipuolisesta some-maailmasta ja sen hyödyntämisestä eten-
kin yritysmaailmassa. Tämän päivän digitaali-ihminen on riippuvainen reaaliai-
kaisesta informaatiosta. Hän on koukuttunut vastaanottamaan tietoa jatkuvasti 
ja vaatii informaatiota, joka tyydyttää useampaa aistikanavaa. Tehokkuuden 
lisäksi viestinnästä on tullut elämyksellisempää: halutaan herättää tunteita. 
Elämyksellisesti vastaanotettu tieto myös muistetaan paremmin. Nykyään tie-
donjako tapahtuu kuvien ja videoiden kera hyvin reaaliajassa. Sanomalehtien ja 
muiden aikakauslehtien rinnalle ovat nousseet uutena älypuhelimen näytölle 
useita kertoja tunnissa päivittyvät push-ilmoitukset.  
Videot ovat nykypäivää ja niiden avulla viestitään tehokkaasti ja mieleenpai-
nuvasti myös yritysmaailmassa. Sitoutuminen on toinen videon avulla mahdolli-
sesti saavutettavista tuloksista. Schwartz ja Hartman kuvaavat sitoutumista 
voimana, joka vetää ihmisiä tilanteen tai aiheen pariin – ja pitää heidät siinä. 
Suurelle osalle nykyajan digisukupolvelle ei riitä enää pelkkä tekstiin perehtymi-
nen, vaan he tahtovat tekstin sijaan vastaanottaa ennemminkin visuaalisia ja 
samalla myös informatiivisia videoita. Kännykkäkamerat ovat mahdollistaneet 
sen, että videokuvaamisesta on tullut osa tavallisten kansalaisten arkea. Se on 
tapa hahmottaa maailmaa ja sen tuottaminen opitaan jo varhain. Voidaan siis 
sanoa, että se tulee olemaan kirjoittamiseen verrattava kansalaistaito, jolla on 
mahdollista tehdä voimakkaampi ja aidompi vaikutus kohderyhmään. (Hakka-
rainen & Kumpulainen, 2011, 23.) 
Digisukupolvi on oppinut vastaanottamaan informaatiota useammalla eri aistilla. 
Ihmiset voidaan jakaa neljään eri mieltämistyyppiin viestin vastaanoton kannal-
ta: ”visuaalinen” eli näkötyyppi, ”auditiivinen” eli kuulotyyppi, ”kinesteettinen” eli 
tunnetyyppi sekä ”digitaali-ihminen”, joka on kolmen edellä mainitun mieltämis-
tyypin sekoitus. Mieltymystyypit on osattava huomioida siinä vaiheessa, kun 
halutaan varmistaa informaation perillemeno. Mitä enemmän aistikanavia tul-
laan hyödyntämään, sitä tehokkaampaa ja vaikuttavampaa viestiminen koko-
naisuudessaan on. Videon tehokkuus markkinointiviestintäkeinona perustuu 
erityisesti siihen, että visuaalisuuden ja äänimaailman yhdistelmällä viestin vas-
taanottajaan voidaan vaikuttaa eri aistikanavien kautta samanaikaisesti. Koetut 
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tunteet videota katsellessa vaikuttavat kognitiivisiin reaktioihin ja käyttäytymi-
seen. (Rope & Mether 1991, 49 – 50) 
 
 
Kuvio 1. Ihmisen neljä eri mieltämistyyppiä viestin vastaanottamisessa (Rope & 
Mether 1991, 49–50.)  
 
Tapa ja keinot erottua mediassa ovat kokeneet muutoksen sosiaalisen median 
myötä. Aikaisemmin välikätenä toimivat lähes aina toimittajat. Näkyminen asia-
kaskunnille ei ollut todellakaan itsestään selvää eikä kaikille edes saavutettavis-
sa. Nykyään pienempi ja tuntemattomampikin yritys, jolla on vain mielenkiintoi-
nen tarina kerrottavana voi herättää suuren median huomion omilla julkaisuil-
laan sosiaalisen median kentällä (Meerman Scott, 2008, 13). Nykyään yhä use-
ammin organisaatioiden markkinoiminen tapahtuu sosiaalisen median välityk-
sellä ilman ylimääräisiä välikäsiä. Pelkästään hyvä idea voi taata menestystä 
verkossa käyttämättä sen suurempia resursseja. 
Yritys tarvitsee tarinan, joka tulee ottaa huomioon sen strategiaa laatiessa. 
Asiakas ostaa siltä, jonka ensimmäisenä muistaa. Tarinankerronta on yrityksen 
työkalu varmistaa, että asiakas muistaa juuri hänet. Tarina on myös keino erot-
  
    
20 
 
tautua: prosessit, tuotteet ja palvelut voidaan kopioida, mutta yrityksen tarina on 
uniikki. (Helenius, 2016). Snapchat on tässä sosiaalisen median applikaatioista 
yksi erottuvimmista sovelluksista. Sen avulla on mahdollista tarjota kohderyh-








Facebook on 1,65 miljardilla kuukausikäyttäjällään kuuluisin ja tunnetuin sosiaa-
lisen median kanava (Lehtiniitty, 2016). Suomessa Facebookilla on 2 miljoonaa 
päivittäistä käyttäjää (Kärkkäinen, 2015). Mark Zuckerbergin 2004 perustamas-
sa yhteisöpalvelussa verkostoidutaan, vaihdetaan kuulumisia, otetaan kantaa 
sekä jaetaan kuvia ja videoita. Facebookissa esiinnytään koko nimellä ja se 
toimiikin nykyään tunnistautumisena monessa muussa kirjautumista vaativassa 
palvelussa kuten esimerkiksi lyhytaikaista asuntovuokrausta välittävässä Air-
bnb:ssä ja deittipalvelu Tinderissä. Facebookissa kuka tahansa voi perustaa 
tapahtuman tai yhteisön.  
 
Facebook on kätevä ja edullinen palvelu myös yritykselle. Facebook-
markkinointi muodostuu useasta alueesta, joiden samanaikainen käyttö takaa 
parhaan tuloksen: ilmainen, omassa hallinnassa oleva Facebook-sivu; maksul-
linen Facebook-mainonta ja ansaittu media, eli Facebookin käyttäjien aikaan-
saamat tykkäykset, kommentit ja jakamiset (Juslén 2013, 28). Yritys voi ostaa 
Facebookissa kohdennettua mainontaa tai esimerkiksi näkyvyyttä julkaisuilleen 
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Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvapalvelu, jolla on yli 500 miljoonaa 
käyttäjää. Kevin Systormib ja Mike Kriegerin perustamassa applikaatiossa jae-
taan 95 miljoonaa kuvaa joka päivä (Instagram, 2016). Instagramin idea on yk-
sinkertainen: käyttäjät jakavat kuvia tai videoita omassa profiilissaan ja palvelu 
näyttää käyttäjälle seuraamiensa profiilien kuvia. Tuotoksista voi tykätä ja niihin 
voi kommentoida. Aiemmin seuraamiesi profiilien kuvat päivittyivät palveluun 
aikajärjestyksessä, mutta nyt verkkopalvelu on ottanut käyttöön algoritmin, joka 
näyttää käyttäjälle ensimmäisenä kuvia, joita käyttäjän oletetaan haluavan näh-
dä (Newton, 2016). Facebookille vuonna 2012 myyty Instagram on kytköksissä 
myös muihin sosiaalisen median sovelluksiin: kuvan tai videon voi jakaa niin 
Facebookissa, Twitterissä, Tumblrissa kuin Swarmissakin. Flickrssä voi jakaa 
ainoastaan kuvan (Instagram, 2016). 
 
Aiemmin pelkästään nuorison keskuudessa suosittu applikaatio on löytänyt 
tiensä vanhemman käyttäjäryhmän lisäksi myös yritysmaailmaan. Nike (57,9 
milj. seuraajaa) esittelee Instagram-feedissään huippu-urheilijoita sekä jakaa 
motivoivia sporttikuvia ja -videoita (@nike, 2016). Gucci (9,7 milj. seuraajaa) 
päivittää kuvia ja videoita tuotelanseerauksista, muotinäytöksistä sekä kuvaus-
ten kulisseista (@gucci, 2016). Kun taas Valio (25,1k seuraajaa) jakaa In-
stagramissaan reseptejä ja vinkkailee uutuustuotteistaan (@valiofi). Someco 
Oy:n toimitusjohtaja Minna Valtarin mukaan juurikin tarinankerronta, kuvakilpai-
lut, kulissien taakse kurkistus ja fanien osallistaminen muodostavat Instagramin 
yrityskäytön ytimen (Valtari, 2013). 
 
30.9.2015 Instagramiin ilmestyivät mainokset. Sponsoroidut kuvat valikoituvat 
käyttäjän sivulle samalla tavoin kuin Facebookissakin. Facebookin infraa hyö-
dynnetään niin mainonnan ostamisessa, mittaamisessa, hallinnoinnissa kuin 
kohdentamisessakin (Instagram for Business, 2015). 
 
2.8.2016 Instagram lanseerasi Snapchattia muistuttavan Instagram Storiesin. 
Idea on tismalleen sama kuin Snapchatissa: videoita ja kuvia liitetään profiiliku-
vasta avautuvaan ”omaan tarinaan” ja tuotokset säilyvät 24 tuntia. Seurattavien 
Instagram-profiilien uusimmat Stories-sisällöt päivittyvät pääsivun yläosaan. 
Vahvuutena Instagram-Storiesilla on Instagramissa oleva valmis yleisö eli seu-
raajat. Käyttöjärjestelmä on kuitenkin vielä hyvin yksinkertainen Snapchatin 
  







Youtube on vuonna 2005 perustettu maailman suosituin videopalvelu, jota käyt-
tää yli miljardi ihmistä (Youtube, 2016). Kolmen Paypalin työntekijän Chad Hur-
leyn, Steve Chenin ja Jawed Karimin perustama Youtube myytiin vuonna 2006 
Googlelle (Sajari, 2007). Youtubessa käyttäjät voivat ladata palveluun omia vi-
deoitaan sekä katsella toisten käyttäjien videoita ja kommentoida niihin. 
 
Youtube on kanava, joka on mahdollistanut uran monelle. Youtuben kautta jul-
kisuuteen ovat ponnistaneet mm. Artistit Robin ja SAARA sekä tunnetut tubetta-
jat ja videobloggaajat kuten lakko, mmiisas, marieeveronica ja eddspeaks. 
 
Yrityksille Youtube tarjoaa mm in-stream ja display-mainontaa (Youtube, 2016). 
Yrityksen on myös mahdollista toteuttaa sisältömarkkinointia esimerkiksi tunnet-
tujen tubettajien videoilla. 2014 FoodBrandsin Billy’s Pizza hyödynsi tubeyhtei-
söä tuotteensa markkinoinnissa. Lopputuloksena syntyi yhdessä Biisonimafian 
kanssa tuotettu Youtube-elokuva, jonka markkinointi jatkui aina kauppojen pa-
kastealtaissa asti. Töttöröö -Youtube-videoverkoston mukaan brändin myynti 




Mikroblogipalveluksikin kutsutun Twitterin kautta käyttäjä pystyy verkon välityk-
sellä lähettämään sekä lukemaan toisten lyhyitä päivityksiä eli tweettejä. Twitte-
riä verrataan monesti Facebookiin, erona kuitenkin se, että Twitterissä tilapäivi-
tyksen eli tweetin maksimipituus on 140 merkkiä ja twitterissä päivitykset ovat 
usein kaikkien yhteisön jäsenten luettavissa. Jack Dorseyn vuonna 2006 perus-
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Twitterille ominaista on ajankohtaisuus ja yhteisöllisuus. Palvelussa keskustel-
laan tyypillisesti meneillään olevasta tapahtumasta, uutisesta tai tv-ohjelmasta. 
Suorat tv-lähetykset ovat hyödyntäneet Twitteriä ja saaneet näin katseluelä-
myksestä osallistavamman. Esimerkiksi jääkiekon MM kisoissa 2016 twiittejä 
nostettiin suoraan tv-lähetykseen ja päivän paras #leijonat-tweetti palkittiin.  
 
Yritykselle Twitter tarjoaa mahdollisuuden vaikuttaa brändi-imagoon. Advance 
B2B:n Marketing Architect, Joonas Villanen kehottaa olemaan Twitterissä inhi-
millinen, antamaan brändille persoonan, ohjaamaan liikettä blogiin tai muuhun 
sisältöön, tutkailemaan Twitterissä kilpailijoita, twiittaamaan lyhyesti ja ytimek-
käästi, välttämään tuote- ja yrityskeskeisyyttä, rakentamaan keskusteluja, ajas-
tamaan twiittejä, olemaan avoin ja hauska sekä hiomaan profiilikuvauksen yri-




Blogi on verkkosivusto, jonka sisältö koostuu kuvista, teksteistä ja videoista. 
Blogi koostuu artikkeleista, blogipostauksista, joihin voi jättää kommentteja. Se 
päivittyy niin, että uusimmat kirjoitukset ovat aina luettavissa ensimmäisenä. 
Blogeille tyypillistä on, että kirjoittaja tuottaa sisältöä omasta intohimostaan ja 
jakaa blogin kautta omia mielipiteitään. Blogeja voidaan jakaa kategorioihin: 
ruoka, hyvinvointi, lifestyle, muoti, kauneus, politiikka yms. 
 
Yritykset ovat löytäneet blogimaailman: sisältömarkkinointi ja display-mainonta 




Whatsapp Messenger on pikaviestisovellus, jonka avulla käyttäjät voivat lähet-
tää ilmaisia viestejä. Whatsapp käyttää puhelinliittymän datapakettia, eli viestien 
lähettäminen ei maksa mitään (WhatsApp, 2016). WhatsAppin perustivat kaksi 
Yahoo!:n vanhaa työntekijää Jan Koum ja Brian Acton vuonna 2009. Yhtiön osti 
vuonna 2014 Facebook. (Success Story, 2015). Alunperin iPhonelle suunniteltu 
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applikaatio toimii nykyään myös BlackBerryllä, Windows Phonella, Androidilla ja 
Nokialla. WhatsApp on luopunut dollarin vuosimaksusta, eikä sovelluksen la-
taaminenkaan maksa nykyisin enää mitään (Tamminen, 2016). 
 
Mainoksia WhatsAppissa ei ole vielä nähty ja yhtiö lupaa, ettei nähdä jatkossa-
kaan. Sen sijaan suunnitteilla vuodelle 2016 on selvittää miten WhatsApp voisi 
laskuttaa yrityksiä pääsystä lähes miljardin käyttäjänsä puhelimiin esimerkiksi 
pankki estää vilpillisiä rahansiirtoja tai lentoyhtiö tiedottaa myöhässä olevasta 




Priscope on Kayvon Beykpourin ja Joe Bernsteinin perustama, Twitterin omis-
tama, vuonna 2015 lanseerattu suoratoistopalvelu sovellus. Periscope-
applikaation välityksellä voi katsella ja kuvata reaaliaikaisia live-
viedeolähetyksiä. Katselijat voivat paikantaa ja kommentoida lähetyksiä (Peris-
cope, 2016). Periscopea onkin verrattu 2000 vuoden alun suosittuihin suoriin 
chat -tv-lähetyksiin. 
 
Digimarkkinoinnin joulukuussa 2015 julkaisemassa artikkelissa muistutettiin, 
että ennen Periscopeen liittymistä yrityksen kannattaa selvittää onko sen koh-
deryhmä Periscopessa ja onko heillä resursseja tuottaa sisältöä Periscopeen tai 
onko tuotetulla sisällöllä ylipäätään mitään arvoa kohderyhmälle? Yritykselle 
mielenkiintoista Periscope-sisältöä ovat tapahtumat, behind the scenes -
tyyppiset sisällöt, tuote-esittelyt sekä alan uutisten esittely. Myös kilpailijoiden 
Periscope-lähetyksiä kannattaa pitää silmällä (Parri, 2015). 
 
3.8 Snapchatin erot muihin somekanaviin 
 
Snapchatin yksi suurimmista eroista muihin sosiaalisen median kanaviin on sen 
salaperäisyys. Seuraajamäärät ovat salaisia, jopa käyttäjälle itselleen. Et tiedä 
kuinka monta seuraajaa sinulla on, mutta näet kuinka monta silmäparia kuvasi 
tai videosi on nähnyt. Seuraajat sen sijaan eivät näe toistensa tuotoksien katse-
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lumääriä. Pimitetty seuraajatieto madaltaa yrityksen kynnystä siirtyä uudelle 
sosiaalisen median alustalle, sillä ulkoisia paineita seuraajien kasvattamisesta 
ei ole samalla tavalla kuin kilpailevissa sosiaalisen median sovelluksissa. Toisin 
kuin esimerkiksi Instagramissa, asiakkaat eivät näe kuinka iso Snapchat-tili on 
kyseessä. Päätelmät tehdäänkin puhtaasti videoiden ja kuvien laadukkuuden, 
sisällön mielekkyyden ja päivitysaktiivisuuden perusteella. 
Snapchatissa korostuu myös tämän hetken trendit: tarinankerronta, hetkessä 
eläminen, välittömyys ja aitous. Sisällön tuottaminen on lähtökohtaisesti help-
poa ja nopeaa. Tarinankerronta ja videosisältö koukuttavat tämän päivän digi-
taali-ihmisiä. Sisällön katoaminen 24 tunnin jälkeen taas viestii hetkessä elämi-






Opinnäytetyömme tilaajina toimivat Lily.fi -blogisivusto sekä Suomen suosituin 
muotilehti, Trendi. Yhteyshenkilömme oli Lilyn ja Trendin päätoimittaja Jenni 
Lieto. Opinnäytetyön tavoitteena oli saada Trendille ja Lilylle toimiva Snapchat-
tili toukokuussa 2016. Tilin strategian luomista varten haastattelimme Snapcha-
tissa menestyneitä yrityksiä, toteutimme Lilyn käyttäjille ja Trendin lukijoille 
Snapchat-käyttäjäkyselyn sekä seurasimme liki 30:tä menestyvää Snapchat-
tiliä. 
 
4.1 Suomalaiset yritykset Snapchatissa – haastattelut 
 
Haastattelimme kolmea Snapchatissa menestynyttä kotimaista yritystä ja sel-
vitimme muun muassa mitä Snapchatissa menestyminen vaatii, miten vastuu-
ta jaetaan, miten visuaalisesti sekä sisällöllisesti mielenkiintoista sisältöä tuo-
tetaan ja kuinka paljon aikaa se vaatii. Haastateltavat valikoituivat me-
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dianäkyvyyden perusteella. Verohallinto, Flow festival sekä MTV ovat kaikki 




Hanke käynnistettiin Snapchat –käyttäjätutkimuksella, jonka kysymykset laa-
dittiin yhdessä Lilyn ja Trendin tiimin kanssa. Kyselyn pohjana toimi Wedropol 
ja se julkaistiin Lilyn alustalla olevassa Tickle Your Fancy –blogissa 
10.2.2016. 
Käyttäjätutkimuksen päätarkoituksena oli kartoittaa Lilyn käyttäjien ja Trendin 
lukijoiden Snapchat-käyttäytymistä ja selvittää millaista sisältöä he Snapcha-
tissa haluavat nähdä. Käyttäjätutkimuksen tulokset toimivat pohjana Lilyn ja 
Trendin Snapchatin sisällöntuotantosuunnitelmalle. Tutkimukseen osallistu-
neiden kesken arvottiin kosmetiikkapalkintoja. Tavoitteenamme oli saada 
Snapchat-käyttäjätutkimukseen 1000 vastausta. 
 
4.3 Menestyneiden Snapchat-tilien seuranta 
 
Koko projektin ajan seurasimme 27:ää suosittua Snapchat-tiliä, joiden sisäl-
löistä raportoimme 10 päivän ajan. Kunkin seurattavan jokainen snäppi rapor-
toitiin excel-taulukkoon. Lista seurattavista pohjautui osaksi käyttäjätutkimuk-
sen kyselyssä selvinneisiin, suosituimpiin Snapchat-tileihin. Tarkoituksena oli 
benchmarkata menestyviä käyttäjiä ja ammentaa niistä ideoita Lilyn & Tren-
din Snapchat-sisältöön. Seurattujen listalta löytyy niin organisaatioita kuin 
yksityishenkilöitä. Osa tileistä on suomalaisia ja osa ulkomaalaisia. 
 
4.4 Benchmarking tutkimusmenetelmänä 
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Länsimaisen Benchmarking menetelmän juuret ulottuvat 1980-luvulle ja sen 
kehittäjänä pidetään Xerox-yhtiössä vaikuttanutta Robert C Campia. Campin 
ensimmäinen tunnettu benchmarkingista kertova kirja, The Search For In-
dustry Best Practices That Lead To Superior Performance ilmestyi vuonna 
1989. 
Benchmarking-menetelmä, josta suomen kielessä käytetään ilmaisuja vertai-
luanalyysi, vertailukehittäminen, vertailuarviointi tai esimerkiksi esikuva-
analyysi on tyypillinen tutkimusmenetelmä, jota käytetään organisaation toi-
minnan kehittämiseen ja parantamiseen (Grönros, 2006). Benchmarking-
menetelmällä pyritään saamaan parempia tuloksia vertailemalla omia suori-
tuksia alan parhaimpiin suorituksiin. Kun nähdään hyviä toimintatapoja toisen 
organisaation toiminnassa, voidaan niitä omaksua myös omalle yritykselle. 
Kyse on ennen kaikkea toiselta oppimisesta. Bencmarking-menetelmässä 
on olennaista oppia tunnistamaan oman toiminnan heikkouksia ja kehittä-
mään tavoitteita niiden parantamiseksi. Päätarkoituksena on mitata palvelun 
laatua sekä laatua tukevia toteutuksia. (Tykes, 2013)  
 
 
5 KOTIMAISET YRITYKSET SNAPCHATISSA - HAASTATTELUT 
 
 
Teimme sähköiseen haastatteluun pohjautuvan tutkimuksen organisaatioista, 
jotka käyttävät aktiivisesti Snapchattia. Valitsimme haastateltaviksi kolme suurta 
Snapchatistaan tunnettua organisaatiota: Verohallinnon, Flow Festivalin sekä 
Mtv:n (Kurio, 2016). Halusimme selvittää miten he jakavat Snapchatin sisällön-
tuotannon vastuualueet työpaikoillaan, mihin käyttötarkoitukseen he sitä käyttä-
vät, millaisista aihealueista he tuottavat sisältöä ja mikä tekee heidän Snapchat-
tilistään mielenkiintoisen. 
 
Yritykset valikoituivat heidän mediassa saamansa huomion perusteella. Kysei-
set Snapchat-tilit ovat näkyneet sosiaalisen median lisäksi niin uutisotsikoissa 
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kuin TV:ssäkin. Sosiaalisen median toimistona toimiva Kurio on myös rankannut 




Verohallinnon haastatteluun vastasi heidän viestinnän osastollaan työskentele-
vä Nanna Jussila. Monilla on verottajasta hyvin monoliittinen näkemys. Snap-
chatin avulla Verohallinto pyrkiikin inhimillistämään tahoaan ja luomaan kasvot 
virkamiehelle. Snapchatin avulla virasto haluaa päästä lähemmäksi kohderyh-
määnsä. Positiivisella ja nuorekkaalla otteella Verohallinto pyrkii myös samalla 
vaikuttamaan ”veromyönteisyyteen”. Snapchat on sosiaalisen median sovellus, 
joka mahdollistaa myös verohallinnon asiapitoiseen hassutteluun. 
Verohallinnon edustajat painottavatkin, että yrityksien tulee Snapchattia käyttä-
mällä muistaa laittaa esineiden sijaan enemmän omia kasvoja, enemmän ai-
toutta, enemmän rehellisyyttä ja avoimuutta. Yritysten ei tule ajatella Snapchatin 
käyttöä työläänä, hankalana ja aikaa vievänä prosessina. Sen päivittämisen 
pitää olla ennen kaikkea nopeaa, helppoa ja hauskaa. Sisällössä kerrotaan Ve-
rohallinnon työntekijöiden arjesta ja verohallinnon tarkoituksesta. Kohderyhmä-
nä ovat erityisesti nuoret. 
 
Tutkimuksen saatujen vastausten mukaan Verohallinto on ollut Snapchatissa 
elokuusta 2015 alkaen ja se on koettu hyväksi viestintäkanavaksi, jonka toimin-
ta jatkuu suuren suosion myötä. Verohallinnolla on kaksi kahden hengen tiimiä 
vuoroviikoin päivystysvuorossa. Tämän lisäksi Snapchat-tiimissä on neljä muuta 
henkilöä silloin tällöin. Sisältöä on tarkoitus julkaista vähintään kolmena arkipäi-
vänä viikossa, arjen eri tilanteissa. Aiheet ja sisältötyypit Verohallinto on sopinut 
Snapchat-tiiminsä kanssa: pääaiheet ovat verotus- ja verovinkit, tapahtumat ja 
”behind the scenes” eli toimistoarki. Päivystysvuorossa oleva tiimi on aina vas-
tuussa viikon sisältöjen suunnittelusta, toteutuksesta ja seurannasta. 
 
Verohallinnon Snapchat-lanseeraus noteerattiin Twitterin kautta hyvin laajasti ja 
myös muualla mediassa. Etenkin alkuvaiheessa uutta kanavaa markkinointiin 
myös muissa sosiaalisen median kanavissa. Sen avulla on myös helppo saada 
palautetta Snapchatin kohderyhmältä. Ennen kaikkea se on parasta ajankoh-
  
    
29 
 
taisviestintää, minkä kautta on helppo tiedottaa spontaanisti kaikesta tapahtu-
vasta. Se on myös työnantajakuva nuorille ja tuleville työntekijöille. Verohallin-
non Snapchatista tekee mielenkiintoisen sen tuoma ristiriitaisuus mielikuvissa. 
Virasto haluaa olla kanava, jo samalla viihdyttää ja on hyödyksi sen seuraajille. 
 
5.2 Flow Festival 
 
Toisena haastateltavana oli Flow Festival, joka kuuluu Suomessa suositumpien 
snäppäävien organisaatioiden joukkoon. Flow’n Snapchattia seuraamalla on 
helppo nähdä, kuinka festivaali rakentuu ja mitä tapahtuu Flow’n kulissien taka-
na. Tehdyn tutkimuksen mukaan Flow Festival on käyttänyt Snapchattia aktiivi-
sesti heinäkuusta 2015 lähtien. Flown sosiaalisesta mediasta, mukaan lukien 
Snapchatista, vastaa yhteisömanageri Mira Schemeikka. Viime vuoden Festi-
vaalin aikana he jakoivat Snapchat-tunnukset myös Instagram-kuvaajan ja 
muun viestinnän tiimin kesken ja vaihtoivat lennosta aina kuvaajaa, kun kiinnos-
taa kuvattavaa tuli eteen. Tässä oli kuitenkin omat haasteensa: ”pari kertaa kä-
vikin niin, että upea hetki meni sivu suun, kun Snapchat heitti ulos palvelustaan 
uuden kirjautumisen vuoksi.” Schemeikka kertoo. 
 
Snapchatin markkinoinnin he suorittivat Flow Festivaalin omissa sosiaalisen 
median muissa kanavissa sekä verkkosivuillaan. He tekivät myös ekslusiivisia 
Snapchat-julkistuksia, joita nostettiin muun muassa radiokanavilla. Flow Festi-
valin Snapchat-aktiivisuus riippuu vuodenajasta. Talvella snäpit keskittyvät in-
formaation välitykseen sekä satunnaisiin behind the scenes –kurkistuksiin toi-
mistolta. Kesää kohden mentäessä myös kulissitapahtumia tulee enemmän ja 
muutama viikko ennen festivaalia rakennuksen alkaessa he saavat jo pitkähkö-
jäkin Omia Tarinoita aikaiseksi. Tapahtumaviikonloppuna Omat Tarinat ovat 
luonnollisesti pisimmillään ja snäpättyä tulee aamusta iltaan ja jopa useita kerto-
ja tunnissa. 
 
Flow Festival ei ole luonut Snapchatille sen tarkempaa sisältösuunnitelmaa. 
Suunnitelma kyllä löytyy, mutta se on joustava. Julkistusten yhteydessä he lä-
hettävät esimerkiksi mediayhteistyökumppaneille ennakkoon myös aikataulun, 
josta selviää myös Snapchat-julkistusten aikataulut. Kesällä itse tapahtumassa 
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suunnittelulinjat ovat kuitenkin suurpiirteisempiä: he kuvaavat spontaanisesti 
aina kun kiinnostavaa kuvattavaa tulee eteen. Ehdottomat kohokohdat kuten 
pääartistien esitykset on kuitenkin huomioitu Snapchat-suunnitelmassa. Flow 
Festivalin Snapchat-strategian linja on verrattavissa heidän Instagramiinsa. 
Snapchat on kuitenkin huomattavasti rennompi, rohkeampi ja huumorintajui-
sempi kuin Flow’n muut sosiaalisen median kanavat. Snapchatissa Flowta seu-
raavat pääsevät todistamaan uutisia ennen muita: Flow Festivaalille on tyypillis-
tä julkistaa Snapchatissa esimerkiksi artistikiinnityksiä, tuntia tai paria ennen 
heidän muita sosiaalisen median kanaviaan. 
 
 
Flow Festivaalin Snapchatin aihealueet ovat musiikki, ruoka, taide, kaupunki-
kulttuuri, ympäristö, vinkit, rakentaminen, tunnelma ja yleisö. Flow’n Snapchatin 
pääasiallinen päätehtävä on välittää tunnelmaa, vahvistaa brändiä ja kommuni-
koida seuraajien kanssa. Snapchatin kautta pääsee näkemään Flow Festivaalin 
alueita, tapahtumia ja henkilöitä, joita ei muuten pääsisi näkemään. Viime 
vuonna esimerkiksi Paperi T teki elämänsä ensimmäisen snäpin Flow’n Snap-




Kolmannen haastattelun suoritimme Mtv medialle. Heille snäppääminen on vie-
lä vähäisempää ja satunnaisempaa verrattuna heidän Facebookin, Twitterin, 
Instagramin ja Youtuben käyttöön. Ensimmäisen kerran Snapchattia kuitenkin 
käytettiin MTV:n viestinnässä kesällä 2014 Big Brotherin uuden lanseeraamisen 
yhteydessä. Tälle lanseerauskampanjalle perustettiin oma tili. MTVSuomi-
Snapchat-tili perustettiin varsinaisesti vasta keväällä 2015 ja myös Subille pe-
rustettiin myöhemmin perästä oma Snapchat-tili maaliskuussa 2016. 
 
Mtv media on mainostanut kanavaansa yrityksen sisäisissä ryhmissä sekä Mtv 
& Mtv3 –Facebook tileillä. He mainostivat Snapchattiaan myös Mega-Posse –
tapahtuman yhteydessä. Mainostaminen on ollut vähäistä, koska sisällöntuo-
tannolle ei ole selkeää tavoitetta, vaan se toimii ennemminkin muun sisällöntuo-
  
    
31 
 
tannon tukena. He ovat tavoittaneet kohderyhmänsä perinteisen puskaradion 
kautta. 
 
Tällä hetkellä Mtv kuvaa Snapchattiin sisältöä live-lähetyksistä, promokuvauk-
sista sekä Mtv:n studiolta. Sisältöä tehdään keskimäärin pari kertaa viikossa 
live-ohjelmien aikana. He snäppäävät myös muista Mtv:n tapahtumista, kuten 
pressitilaisuuksista, hyväntekeväisyystapahtumista ja fanitapaamisista. Vuonna 
2015 he snäppäsivät myös ”Pöllölaakson arkea” työntekijöiden näkökulmasta. 
MTv on kokeillut Snapchatissaan erilaisia osallistamisen muotoja ja pyrkinyt 
vastaamaan mahdollisimman monelle heille snäpänneelle elämyksellisellä ta-
valla. 
 
Mtv media ei ole jakanut selkeitä Snapchat-vuoroja, vaan jokainen saa tuottaa 
oman työnsä ohessa sisältöä hyvän tilaisuuden nähdessään. Keväällä 2015 
MTVSuomi –Snapchattiin tuotti sisältöä yhteensä neljä henkilöä, mutta tällä 
hetkellä sisälöstä vastaa kaksi työntekijää. Selkeää Snapchat-suunnitelmaa ei 
ole, mutta hahmotelma löytyy. Kukin päivittäjistä saa käyttää omaa luovuuttaan 
ja tehdä sisältöä parhaaksi näkemällään tavalla.  
 
Mtv on resursoinut Snapchatin sijasta enemmän Facebookin, Twitterin sekä 
Instagramin tekemiseen. Tällä hetkellä Snapchat-tili toimii lähinnä tukitoimenpi-
teenä muille sosiaalisen median toimenpiteille, live-lähetyksien ja MTV:n tapah-




Kolmesta haastateltavasta Snapchatin hyödyntämisessä on mielestämme par-
haiten onnistunut Verohallinto. Heillä on selkä suunnitelma Snapchatin päivit-
tämisen suhteen. Selvillä on, kuka tekee, milloin tekee ja mitä tekee. Vaihtuvat 
Snapchat-tiimit ja aktiivinen päivitystahti takaavat onnistuneen Snapchat-tilin. 
Vaikka organisaatio ei ole mediaseksikäs, on se onnistunut yhdistämään viih-
teellisyyden ja asiapitoisuuden, hyvinkin trendikkäällä tavalla. Verohallinto on 
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brändännyt itsensä mielenkiintoiseksi organisaatioksi ja saanut aikaan tärkeää 




Snapchat-käyttäjätutkimuksessa halusimme selvittää millaisia asioita Snapcha-
tin käyttäjät applikaatiossa arvostavat. Kohderyhmänä olivat Lily.fi -sivuston 
käyttäjät sekä Trendi-lehden lukijat. Kyselyssä selvitimme muun muassa millai-
sesta sisällöstä he pitävät, ketä he seuraavat ja mitä toivovat Snapchattiin lisää. 
Lisäksi kartoitimme heidän taustoja sekä Snapchat-käyttäytymistään. Tavoit-
teenamme oli tavoittaa erityisesti Lilyn ja Trendin kohderyhmä: 20-40-vuotiaat 
naiset. 
 
Kysely toteutettiin Webropolissa, ja sitä markkinoitiin Lily.fi:n suosituimpien blo-
gien joukkoon kuuluvassa Tickle Your Fancy -blogissa, joll vierailee peräti 70 
000 uniikkia käyttäjää kuukaudessa. Tickle Your Fancy -blogin postauksesta 
tehtiin nostoja niin Tickle Your Fancyn Facebook-sivulle kuin Trendin ja Lilyn 
Facebook-sivuille. Kaikkien vastaajien kesken arvottiin kolme Eylure kosmetiik-
kabrändin tuotepakettia.  
 
Kysymykset suunniteltiin yhdessä Lilyn ja Trendin päätoimittajan Jenni Liedon 
sekä Lilyn tuottajan Anna Karhusen kanssa.  
 










Kyselyyn osallistui 1480 henkilöä, joista 100% oli naisia. Kohderyhmänämme 
olivat naiset. Trendin, Lilyn sekä Tickle Your Fancy -blogin lukijoista ja käyttäjis-
tä selvä enemmistö on naisia. Myös käyttäjätutkimuksen arvontapalkinnot, Eylu-










Vastaajista selvä enemmistö (64,7%) oli 21-30-vuotiaita. Sillä päämarkkinointi-
kanava oli Tickle Your Fancy -blogi, on oletettavaa, että suurin osa vastaajista 
on bloggaajan omaa ikäluokkaa.  
 








13 % vastanneista eivät käytä/eivät ole koskaan käyttäneet Snapchat-
sovellusta. Pientä prosenttia ei-käyttäjissä selittää muun muassa se, että kyse-
lyyn, jonka nimi on Snapchat-käyttäjätutkimus, haluavat etenkin Snapchatin 
käyttäjät vastata. Ei-käyttäjät eivät koe tutkimuksen kuuluvan heille. 
 




Käyttäjätutkimukseen osallistuneista yli puolet käyttäjistä viettää Snapchatissa 
alle 30 minuuttia päivässä. Tyypillinen käyttäjä viihtyy applikaatiossa 15-30 mi-
nuuttia päivässä. Tulokset myötäilevät hyvin Snapchatin keskivertoa päivittäistä 
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Snapchatin päätarkoituksena on viihdyttää pitkin päivää ja se näkyy myös tu-
loksissa. Satunnaisesti sopivassa tilanteessa oli vastausvaihtoehdoista suosi-
tuin (84%). 
 
6. Onko Snapchatin käyttösi lisääntynyt viimeisen 3 kk aikana? 
 
  





Käyttäjätutkimukseen osallistuneista Snapchatin käyttäjistä 74%:lla Snapchatin 
käyttö on lisääntynyt viimeisen 3kk aikana. Snapchatin maailmanlaajuisista 
käyttäjistä 54% käyttää applikaatiota päivittäin ja 32% käyttäjistä 2-5 kertaa vii-
kossa (Morrison, 2016). 
 








Yli 53% käyttäjistä seuraa yli 20 käyttäjää Snapchatissa. Vastausvaihtoehdois-
sa olisi voinut olla vielä vaihtoehto yli 30 tai esimerkiksi yli 50. 
 




Kavereiden lisäksi seurataan bloggaajia/vloggaajia (79%) sekä julkisuudesta 
tuttuja henkilöitä (64%). Bloggaajat/vloggaajat vaihtoehto korostuu erityisesti 
tutkimuksessa, joka julkaistaan blogiportaalissa. 
 
9. Top 3 suomalaiset käyttäjät 
 
1. Annikaollila (344)  
2. Saratickle (277)  
3. Pupulandia (104) 
  




Suomalaisista käyttäjistä suosituimmaksi nousi kolme bloggaajaa. Tämä oli 
odotettavaa, sillä tutkimus toteutettiin blogissa. Oli myös odotettavaa, että blog-
gaaja (”saratickle), jonka blogialustalla tutkimus toteutetaan, tulee saamaan pal-
jon ääniä. 
 
10. Top 3 ulkomaalaiset käyttäjät 
 
1. Kylie Jenner (123)  
2. Kenza (110)  
3. Angelica Blick (50) 
 
Ulkomaalaisista käyttäjistä suosituimmaksi nousivat malli Kylie Jenner, toiselle 
sijalle Skandinavian suurimmaksi blogiksi nimetty Kenza ja kolmannella sijalla 
kuuluisa ruotsalainen muoti/matkabloggaaja Angelica Blick. 
 
11. Mikä tekee juuri heistä mielenkiintoisia? 
 
  





Vastauksissa painottuivat "kiinnostava henkilö" sekä "hyvä huumorintaju". Myös 
"mielenkiintoiset paikat", "henkilö on avoimempi snäpissä kuin muualla somes-
sa" sekä "monipuolinen sisältö" ovat suosittuja. 
 
12. Millainen on mielestäsi hyvä snäppi? 
  





Vaihtoehdoista nousivat esiin ”hauska”, ”henkilökohtainen” ja ”visuaalisesti hie-
no”. 
 
13. Mitä toivot saavasi snäppejä katsomalla? 
  





Snäppejä katsomalla toivotaan saavan ylivoimaisesti eniten vapaa-ajan viihdet-
tä 
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Hyvän snäpin tärkein ominaisuus on hauskuus. Mieluiten katsotaan videoita.  
 
15. Millaiset aihealueet kiinnostavat sinua Snapchatissa? 
 
 
Kiinnostavimmiksi aihealueiksi nousivat ihmiset, matkustus, vapaa-aika ja huu-
mori. 
  




16. Millaista sisältöä toivoisit lisää Snapchattiin? 
 
 
Kuva 13: Millaista Snapchat sisältöä toivoisit lisää 
 
Selvitimme ikäryhmien 15-20v, 21-30v ja 31v-kohderyhmien kiinnostuksen koh-
teita siitä, mitä he toivoisivat Snapchatiltä eniten saavan. Yhteenlaskettujen tu-
losten mukaan eniten ääniä saivat: Vapaa-aika & Tavallinen arki (68), Huumori 
(65), Fiksumpi käyttöjärjestelmä (55), Liikunta ja Hyvinvointi (49) ja Aitous & 
  
    
45 
 
Spontaanius (45). Ikäryhmät toivoivat vähiten Snapchatiltä: Päivän piristyksiä 





Sillä Lilyn ja Trendin päätavoitteena oli tuottaa kiinnostavaa sisältöä ja pyrkiä 
aktivoimaan myös vanhempia käyttäjiä (yli 31-vuotiaita) vertailimme käyttäjätut-
kimukseen vastanneiden eri ikäluokkien tuloksia keskenään. Tutkimuksesta 
selvisi, että mitä nuorempi henkilö on kyseessä, sitä suositumpi Snapchat on. 
21-30-vuotiaiden keskuudessa on kuitenkin paljon ihmisiä, jotka eivät lainkaan 
käytä kyseistä sovellusta ja yli 30 vuotiaista niitä on jo yli puolet.  
 
Yli puolet 31-vuotiaista käyttävät sovellukseen alle 15 minuuttia päivässä. 15-
20-vuotiaista sen sijaan 15-60 minuuttia päivässä ja 21-31 vuotiaista 15-30 mi-
nuuttia päivässä. Kaikkien ikäryhmien kohdalla Snapchatia käytetään eniten 
”satunnaisesti sopivassa tilanteessa”. Kaikissa ikäryhmissä sovelluksen käyttö 
on myös noussut viimeisen 3kk:n aikana. Suurin osa 15-20 vuotiaista seuraa yli 
20 käyttäjää Snapchatissa. Yli 20 seuraajan kohta oli suosituin myös 21-30 –
vuotiaiden kohdalla. Tutkimuksen mukaan kaverit, bloggaajat ja vloggaajat ovat 
Snapchatissa suosituimpia seuraamiskohteita. Mediaa ei seurata niin paljoa 
nuorempien keskuudessa (15-20v 16% vs. 21-30v 29%). 
 
”Kiinnostava ihminen” ja ”huumorintaju” ovat tutkimuksen mukaan selvästi yk-
köskriteerejä seuraamiselle. ”Avoimuus”, ”paikat ja tapahtumat” ja ”monipuoli-
nen sisältö” vetoavat myös hyvin. Tämä näkyi kaikissa ikäryhmissä. 
Kaikkien ikäryhmien seuraajat odottavat snäpeiltä eniten hauskuutta. Henkilö-
kohtaisuus ja visuaalisuus vetoavat myös kaikkiin ikäryhmiin. 
”Vapaa-ajan viihde” osoittautui suosituimmaksi toiveeksi jokaisen ikäryhmän 
kohdalla. Jokaisen ikäryhmän edustajat katsovat Snapchatissa mielummin vi-
deoita kuin kuvia. Tutkimuksen mukaan ihmiset, matkustaminen, vapaa-aika ja 
huumori kiinnostavat kaikkia eniten. Politiikan kiinnostavuuden suosio oli vähäi-
nen. 
  





7 SUOSITUT SNAPCHAT-TILIT - SEURANTA 
 
Snapchat-käyttäjätutkimuksen tulosten pohjalta (kysymykset numero 9 ja 10) 
kokosimme listan suosituimmista Snapchat-käyttäjistä, joita seurasimme koko 
projektin ajan. Kuudentoista henkilön lisäksi seurasimme Snapchatissa 14:ta 
menestynyttä organisaatiota: muotilehtiä (Fernandez, 2016), medioita, yrityk-
siä ja yhtä virastoa. Kymmenen päivän ajan raportoimme seurattavien, sekä 
yksityishenkilöiden, että yritysten jokaisen snäpin excel-taulukkoon (liite 1 ja 
liite 2). Tarkoituksenamme oli benchmarkata tunnettujen Snapchat-tilien sisäl-
töjä, löytää niistä yhtenäisyyksiä, vertailla yksityishenkilöitä ja yrityksiä keske-




Käyttäjätutkimuksen tulokset paljastivat vastaajien mielestä mielenkiintoisim-
mat Snapchat-käyttäjät, jotka koostuvat bloggaajista, videobloggaajista, artis-
teista, malleista, tv-persoonista ja näyttelijöistä. Seurasimme 16:ta käyttäjää 
ja raportoimme heidän Snapchat-tuotokset kymmenen päivän ajalta. Halu-
simme selvittää mikä käyttäjissä kiehtoo, millaista sisältöä he tuottavat ja voi-
siko samankaltaisia sisältöjä hyödyntää myös Lilyn & Trendin Snapchatissa. 
Kymmenen päivän seurantajaksolla olivat seuraavat 16 yksityishenkilöä: 
@angelicablick (bloggaaja, ulkom.), @annikaollila (bloggaaja), @antti_tuisku 
(artisti), @gigihadid (malli, ulkom.), @ihanahermanni (vloggaaja), 
@jennipupulandia (bloggaaja), @kenzas (bloggaaja, ulkom.), 
@kylizzlemynizzl (televisiopersoona, malli, ulkom.), @martinamarieann (tv-
persoona), @niko_saarinen (tv-persoona), @sannivirallinen (artisti), 
@saratickle (bloggaaja), @shaymitch (näyttelijä, malli, ulkom.), @tashanddev 
(malli, yrittäjä, ulkom.), @uinoaino (bloggaaja), @vikidiviiminen (artisti). 
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Seurantajakson aikana teimme huomioita, että henkilöt, jotka ovat tulleet tun-
netuksi, jonkun muun kuin Snapchat-pikaviestipalvelun kautta, pitävät Snap-
chatia paikkana, jossa seuraaja voi sukeltaa heidän arkeensa. Sisällöt ovat 
suurimmalla osalla vain harvoin tarkasti suunniteltuja. Poikkeuksena 
@martinamanieann:n lähes päivittäiset, informatiiviset urheiluvideot, jotka 
ovat kuin pieniä treeniohjelmia. Liikkeet näkyvät videolla ja videoihin on kirjoi-
tettu liikkeen nimi sekä toisto- ja sarjamäärät. Snapchat toimii kuitenkin suu-
relle määrälle seuraajia paikkana, jossa pääsee kurkistamaan back stagelle 
ja seuraamaan idolinsa tavallista elämää. Uusi tekniikka, internet ja applikaa-
tiot ovat muokanneet todella pitkään kestäneitä fanitusperinteitä (Lehtilä, 
2014). Eletään uudessa fanituskulttuurissa, jossa kerran kuussa ilmestyvä 
nuorisolehti ei ole enää ainoa tapa pysyä perillä idolinsa kuulumisista. Infor-
maatiota on koko ajan saatavilla: fanikirjeet ovat vaihtuneet instagram-
kommentteihin ja Snapchatin seuraamiseen. 
Huumori ja huolettomuus yhdistävät kaikkia käyttäjiä. Juuri nämä kaksi ovat 
olleet motiivi applikaation perustamiseen (Spiegel, 2012). Snapchatissa ei 
epäillä tanssia kameralle yöpuvussa (@sannivirallinen), kertoa hauskoja 
kommelluksia nuoruusvuosilta tai näyttää meikitöntä aamunaamaa 
(@jennipupulandia). Kynnys laittaa Snapchattiin sisältöä on matalampi kuin 
Instagramissa. Instagramista on tullut sisällöntuotantoa ammatikseen tekevil-
le portfoliomainen inspiraatiokanava, johon lisätään nykyään kauniita kuvia. 
Snapchat aitoine tilannekuvineen ja -videoineen on tällä hetkellä enemmänkin 
sitä mitä Instagram oli kolme vuotta sitten. 
Monet käyttäjistä ovat tunnistettavia. Kuvaustapa, videoiden editointi, kuvaus-
tilanteet sekä aiheet viestivät käyttäjästä. Esimerkiksi videobloggaaja 
@ihanahermanni:n Snapachat-sisältöjä yhdistää videoiden lyhyt pituus, 
zoomaaminen ja tekstein havainnollistetut videosisällön aiheet. Sen sijaan 
bloggaaja @annikaollila suosii samaa filtteriä ja kuvaa paljon koiraansa. Malli 
ja tv-persoona @kylizzlmynizzl kuvaa itseään autossa ja laulaa samalla kun 
musiikki soi taustalla. 
Q&A eli kysymys ja vastaus -sisällöt ovat tyypillisiä yksityishenkilöiden Snap-
chatissa. @ihanahermanni ja @niko_saarinen järjestivät kymmenen päivän 
seurantajaksolla seuraajilleen mahdollisuuden esittää heille kysymyksiä. Esi-
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merkiksi Saarinen toimi näin: “yksityisviestit on päällä, nyt saa kysyä”.  Seu-
raajat voivat siis tietyn ajan lähettää hänelle snäppejä, joissa kysyvät mitä 
tahansa. Saarinen vastaa kymmeneen hänelle esitettyyn kysymykseen pu-
humalla kunkin vastauksen suoraan kameralle. Kysymys on kirjoitettu videol-
le, jotta sisältöä on helppo seurata. 
Seurantajaksolla havaitsimme, kuinka Snapchat toimii markkinointikanavana 
monelle käyttäjälle. Yksityishenkilöt mainostivat Snapchatissa muun muassa 
blogiaan (@jennipupulandia, @uinoaino, @martinamarieann), uusia Youtu-
be-videoitaan (@ihanahermanni, @uinoaino), Instagram-tiliään 
(@niko_saarinen), Periscope-lähetystään (@uinoaino) ja tulevia keikkojaan 
(@martinamarieann, @vikidiviiminen). Myös yhteistyökumppanit vilahtelevat 
Snapchatissa sisältöyhteistöiden muodossa. @uinoaino:n yhteistyökumppani 
kauneushoitola Blue Lagoon (Rossi, 2016) näkyy bloggaajan Snapchatissa 
kynsihuoltopäivinä. Bloggaaja toteutti kymmenen päivän seurantajaksolla 
myös sisältöyhteistyön nettivaatekauppa NA-KD:n kanssa. Videoilla 
@uinoaino esittelee valitsemansa tuotteet ja jakaa 24h voimassa olevan 
alennuskoodin kyseiseen nettikauppaan. @martianamarieann taas kuvaa 
videoita hierojalta ja hieronnan päätteeksi hän jakaa mainoskuvan, johon on 




Toteutimme kymmenen päivän intensiivisen seurantajakson myös organisaa-
tioille ja raportoimme kunkin seurattavan jokaisen snäpin kymmenen päivän 
jaksolta. Valitsimme seurantaan kansainvälisesti suosittuja muotialan medioi-
den Snapchat-tilejä sekä kotimaassa suosittuja, Snapchattaavia organisaa-
tioita (Fernandez, 2016; Kurio, 2016). Valintaperusteisiin vaikuttivat edellä 
mainittujen listauksien lisäksi organisaatioiden Snapchat-tilien saama me-
dianäkyvyys. Seurannassa olivat seuraavat 14 organisaatiota: @demilehti 
(lehti), @elleusa (lehti, ulkom.), @flowfestival (festivaali), @glamourmag (leh-
ti, ulkom.), @instyle (lehti, ulkom.), @gq_magazine (lehti, ulkom.), 
@harpersbazaarus (lehti, ulkom.), @loopsuomi (radiokanava), @marieclaire 
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(lehti, ulkom.), @MTVsuomi (media, tv-kanava), @papermagazine (lehti, ul-
kom.), @verohallinto (viranomainen), @ylekioski (tv-ohjelma, media), 
@ylex_official (radiokanava). 
Medioilla Snapchat on tyypillisesti mukana pr-tapahtumissa, keikoilla ja pu-
naisella matolla (@elleus, @marieclaire, @glamourmag, @harpersbazaarus, 
@instyle, @papermagazine, @ylex_official). Katsojalle halutaan antaa jotain 
erityistä ja hänelle näytetään yleisöltä suljettujen tapahtumien tunnelmaa. 
Kuuluisuuksia pyydetään lähettämään median Snapchat-seuraajille terveisiä 
punaiselta matolta ja julkisuuden henkilöiden asuvalintoja esitellään Snap-
chat-videolla (@glamourmag). Snapchat haastaa perinteisiä viestintäkanavia: 
pr-tapahtumista tallentuu yhä useammin Snapchat-sisältöjä verkko-
/lehtiartikkeleiden tai instagram-kuvien sijaan. 
Vaikka Snapchat-sisältöjen kuvaaminen on suurimmaksi osaksi spontaania, 
löytyi seurattavista myös useita toimituksellisia sisältöjä tuottavia Snapchat-
tilejä. Esimerkiksi @harpersbazaarus:n “5 Days, 5 Look” ja @elleusa:n “11 
with Elle” -sarjassa kysytään mielenkiintoisilta henkilöltä 11 hauskaa kysy-
mystä. @demilehti sen sijaan jakoi seurantajaksolla smoothie-reseptin ja toi-
mituksen arvostelun erikoisista sipseistä. @gq_magazinen Snapchat-sisällöt 
koostuvat lähes pelkästään haastatteluista ja hauskoista testauksista esim. 
erikoiset voileipäreseptit testissä. @verohallinnon Snapchat-sisällöt koostui-
vat seurantajaksolla veroaiheisista ilmoituksista ja -muistutuksista.  
My Day on yritysten keskuudessa tuttu tapa tuottaa Snapchat-sisältöä. Tili 
annetaan päiväksi yksityishenkilön matkaan ja tämä vastaa päivän Snapchat-
sisällöstä. My Day -sisältöjä toteuttivat seurantajakson aikana @glamourmag, 
@instyle sekä @papermagazine. My Day -henkilöinä toimivat julkisuuden 
henkilöt kuten laulaja, bloggaaja tai malli sekä yrityksen työntekijät.  
Snapchat toimii yrityksille myös markkinointikanavana, jossa mainostetaan 
tapahtumia, yrityksen muita sosiaalisen median kanavia ja vinkataan lehden 
sisällöistä. @demilehti kokosi kolme syytä miksi uusi lehti kannattaa lukea ja 
nosti Snapchattiin lehdestä viisi trendiä. @flowfestival uutisoi festivaalin uu-
sista artistikiinnityksistä ja @loopsuomi kehottaa ihmisiä osallistumaan radi-
ossa ja Facebookissa pyöriviin kilpailuihin. @gq_magazine suosittelee käy-
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mään lehden nettisivuilla, josta löytyy paljastavia kuvia Kim Kardashianista. 
Ulkomaalaisten muotimedioiden, kuten InStylen, Glamourin, Marie Clairen tai 
Harper’s Bazaarin Snapchateissa sen sijaan ei puhuta seurantajakson aikana 
ollenkaan lehdestä, nettisivuista tai muista sosiaalisen median kanavista. 
 
7.3 Organisaatioiden vahvuudet Snapchatissa 
 
Seurantajakso osoittaa, että organisaatioiden vahvuudet Snapchatissa ovat 
monipuolisuus, liikkuvuus, henkilökohtaisuus ja toimituksellisuus. Monipuoli-
sen sisällön puolesta puhuvat vaihtuvat henkilöt, mielenkiintoiset haastatelta-
vat, lukuisat julkisuuden henkilöt, vaihtuvat maisemat ja erilaiset tapahtumat. 
My Day -tyyppisiä haltuunottoja voidaan toteuttaa hyvinkin erilaisten henkilöi-
den kesken. Snapchat on siellä missä tapahtuu: tili voidaan antaa mielenkiin-
toisessa tapahtumassa toisella puolen maapalloa olevalle kollegalle. Sisältö-
jen ei tarvitse olla suunnittelemattomia videopätkiä pitkin päivää, vaan ne voi-
vat olla hauskoja, tunnistettavia juttusarjoja (@harpersbazaarus) ja kiinnosta-
via minihaastatteluja henkilökunnalle (@elleusa). 
Organisaation on mietittävä mitä heillä on annettavaa ja mikä on heidän ta-
pansa erottua. Esimerkiksi OP-ryhmän suunnitelmana on jakaa Snapchatissa 
säännöllisesti pankki- ja vakuutusalaan liittyviä tarinoita (Turun Sanomat, 
2015). Kiinnostus herää, kun Snapchat viedään pintaa syvemmälle. Lyhyen 
palaverista kuvatun tunnelmavideon sijasta on mielenkiintoisempaa kuulla 
mitä aiheita käsiteltiin tai mikä vieläkin mielenkiintoisempaa: mitä palaverissa 
opittiin. 
 
8 SNAPCHAT YRITYSMAAILMASSA - SISÄLTÖ JA MAINONTA 
 
 
Organisaatioiden haastattelut osoittivat, että yrityksen Snapchatin tulisi olla ket-
terää ja jatkuvaa, jotta menestys taattaisiin sosiaalisen median kentällä. Par-
haimmassa tapauksessa onnistunut Snapchat-sisältö kehittää yrityksen tunnet-
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tavuutta, imagoa ja lisää tuotteiden tai palveluiden myyntiä. Rehellinen ja avoin 
vuorovaikutus vahvistaa suhdetta ja sitouttaa kohderyhmän kiinni yritykseen. 
Yhä useammin kuluttajat muodostavat kuvan yrityksestä sosiaalisen median 
välityksellä. Sisällöntuottamiseen on suotavaa laittaa tulevaisuudessa paljon 
resursseja, sillä monien yritysten tuottamista sisällöistä puuttuu kokonaan kiin-
nostavuus. Kuinka yhdistää esimerkiksi Verohallinnon tavoin hauskuus ja asial-
lisuus? 
 
Hetkessä eläminen ja tarinankerronnallisuus tekevät Snapchatista vaikuttavan 
apuvälineen brändimarkkinoinnille. Bränditietoisuuden lisääminen, brändin arvo-
jen korostaminen ja helposti lähestyttävän brändi-imagon luominen kuuluvat 
Snapchatin vahvuuksiin. Se on tehokas kanava asiakassuhteen vahvistami-
seen. (Talbot, 2015) 
 
8.1 Yritysten Snapchat-sisältö 
 
Snapchatissa yrityksellä on mahdollisuus antaa asiakkailleen jotain erityistä ku-
ten paljastaa miltä muotinäytöksen kulisseissa näyttää kuvaamalla “kulissien 
takaa” -videoita takahuoneesta tai mahdollistaa tapahtuman kokeminen kaikille 
halukkaille kuvaamalla livelähetystä malliston lanseerauksesta. Yritys voi myös 
jakaa promokoodeja tai pyytää käyttäjiä lähettämään Snapchatissa kommentte-
ja lehden uudesta numerosta. Miten työyhteisössä juhlitaan syntymäpäiviä? 
Miltä näyttää varastotiloissa? Entä millainen tunnelma on lounastunnilla? Snap-
chatin avulla yrityksestä tulee helpommin samaistuttava ja tekijät sen taustalla 
saavat kasvot. Verohallinnon Snapchattiin kesällä 2015 vienyt Hagnäs neuvoo-
kin yrityksiä käyttämään Snapchatissa omia kasvojaan esineiden sijaan. Kasvot 
henkivät Hagnäsin mukaan aitoudesta, rehellisyydestä ja avoimuudesta (Typpö, 
2015). 
 
Vuosi 2015 on ollut Suomessa Snapchatin vuosi. Se on hetkellä maailmanlaa-
juisesti nopeimmin kasvava viestipalvelu, mutta suomalaisista yrityksistä siellä 
on kuitenkin vasta kovin harva. Virallisten yritystilien perustaminen ei ole vielä 
mahdollista, mutta yritys voi kirjautua palveluun samaan tapaan kuin yksityis-
henkilökin. Snapchatin käyttö vaatii organisaatiolta suunnitelmallisuutta, jossa 
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tulee ottaa huomioon omat tavoitteet ja resurssit. (Mikkola, 2015). Vaikka Snap-
chat elää hetkessä ja vaatii jatkuvaa ja aktiivista läsnäoloa, voidaan sinne myös 
tuottaa ennalta suunniteltua sisältöä. OP-ryhmän monimediatuottaja Niku Hoo-
lin mielestä perinteinen markkinointiviestintä istuu Snapchattiin huonosti. OP-
ryhmä Snapchat-suunnitelmana on tuottaa Snapchattiin säännöllisesti pankki- 
ja vakuutusalaan liittyviä tarinoita, joiden uskotaan kiinnostavan suurempaakin 
yleisöä. Kurion luova johtaja Jari Lähdevuoren mukaan Snapchatissa menesty-
vät ne yritykset, jotka ovat ymmärtäneet sen olevan ihan oma juttunsa: “Siinä 
missä Facebook on kuin kirjasto, johon käyttäjien tuottama sisältö on koottu 
arkistomaisesti, Snapchat on kuin silmäreikä toisten käyttäjien todellisuuteen” 
(Turun Sanomat, 2015). 
 
Sosiaalisiin strategioihin erikoistuneen markkinointikonsultti Kate Talbotin mu-
kaan yritysten kannattaa hyödyntää sisällöntuotannossa heitä, jotka ovat Snap-
chatin käytössä ammattilaisia: alan tuntevia ja laadukasta sisältöä tuottavia so-
siaalisen median ammattilaisia. Esimerkkitapauksessa sosiaalisen median tähti 
Logan Paul otti viikoksi Sour Patch Kidsin Snapchat-tilin haltuun ja lisäksi mai-
nosti sitä omissa sosiaalisen median kanavissaan: “Hei seuraajat, otan Sour 
Patch Kidsin Snapchat-tilin haltuun seuraavaksi viikoksi. Lisätkää heidät seurat-
tavien joukkoon, mikäli haluatte nähdä hullua menoa”, kirjoitti Paul Twitter-
tilillään. (Talbot, 2015) 
 
Sosiaalista mediaa oikein käyttämällä yrityksen on helppo vaalia mainettaan ja 
ylläpitää sitä siellä. Yrityksen tulee luoda heti alkuun selkeät toimintaohjeet ja 
strategiset linjaukset, joilla päästään sosiaalisen median markkinoinnissa ja si-
sällöntuotannossa jo hyvin pitkälle. Benchmarkkasimme Snapchatissa tapahtu-
neita markkinoinnin menestystarinoita sekä pyrimme löytämään erilaisia toimin-
tatapoja ja keinoja erottua. 
 
8.2 16 Handles & Taco Bell 
 
16 Handles nousi otsikoihin menestyksekkäällä jogurttikampanjallaan, joka 
toteutettiin uuden vuoden tienoilla Snapchatissa. Asiakkaiden tuli lähettää 
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heille Snapchatissa kuva ystävästään syömässä jogurttia 16 Handelsin liik-
keessä. Kuvaan vastattiin kupongilla, jolla sai 100% alennuksen seuraavasta 
jogurttiostoksesta. Koska snapit katoavat heti avaamisen jälkeen, tuli kupon-
gin sisältävä kampanjaviesti avata vasta kassalla. (Mellin, 2014) 
Taco Bellin Snapchatin Omassa tarinassa 2014 julkaistu kuuden minuutin 
lyhytelokuva sai laajalti huomiota. Ohjaaja Jason Zadan kanssa tuotettu pro-
jekti oli lanseeraus uudelle Spicy Chicken Cool Ranch Doritos Locos Tacos -
tuotteelle. Lyhytelokuvassa esiintyivät kuuluisat näyttelijät ja elokuvassa näh-
tiin mm. kohtaus Mtv Movie Awardsien punaiselta matolta. Ensimmäisellä 
otolla kuvatut kohtaukset, ja se, että elokuvaa kuvattiin samaan aikaan kun 
ensimmäiset kohtaukset jo julkaistiin Snapchatissa, herättivät käyttäjien mie-
lenkiinnon. (Beer, 2014) 
 
8.3 Snapchat-markkinoinnin mitattavuus 
 
Some-suunnitelmia laatiessa organisaatioiden on tärkeätä olla tietoisia heidän 
sosiaalisen median lopullisesta onnistumisesta ja tavoitteisiin pääsyistä. Tätä 
varten yrityksillä on käytössä paljon erilaisia työkaluja sosiaalisen median tutki-
mukseen ja varsinaiseen seurantaan. Mitä konkreettista hyötyä organisaatiot 
ylipäätänsä hakevat sosiaalista mediaa hyödyntämällä? Mittareina kaikkiin so-
me-kanaviin toimivat mm. tuotteiden myynnin lisääntyminen, seuraajamäärien 
kasvaminen sosiaalisen median kanavilla, keskustelujen lisääntyminen, kävijä-
määrien kasvu nettisivuilla, kohderyhmien yleinen aktiivisuus ja osallistuneisuus 
organisaation some-kanavilla. Snapchatissa onnistumista voidaan mitata esi-
merkiksi kuvien ja videoiden katselumäärillä ja seuraajien organisaatiolle lähet-
tämien kuvien ja kommenttien lukumäärällä. Erilliset kuvankaappaukset kertovat 
myös jutun olevan kiinnostava ja näin seuraajien on mahdollista taltioida kuvat 
itselleen. 
 
8.4 Mainostaminen Snapchatissa 
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Cowen and Companyn tuotti mielipidemittauksen yhdysvaltalaisille, perinteisiä 
markkinointikanavia suosiville mainostajille. Kyselyssä mainostajan tuli kertoa, 
millä sellaisella sosiaalisen median kanavalla, jossa hän ei vuonna 2015 mai-
nostanut, aikoi mainostaa vuonna 2016. Kanavista Snapchat oli 22%:lla tilasto-
jen kärjessä. Instagram ja Pinterest tulivat toisena (12%). (eMArketer, 2016). 
 
Kesäkuussa 2016 Snapchat uutisoi kohdennetuista mainoksista, joita alkaa lä-
hitulevaisuudessa ilmestyä applikaatioon. Tämä uudistus tulee tarjoamaan 
myös suomalaisille yrityksille täysin uuden markkinointiväylän. Mainosvideot 
ilmestyvät videotarinoiden väliin, ja ne tulevat valtaamaan koko näytön. (Heine, 
2016) 
 
Kasvu tulee siis kiihtymään entisestään ja se on jo nyt noussut nopeasti mark-
kinoijien agendojen kärkeen. Se mahdollistaa mainostajille uuden tavan luoda 
arvoa kyseisen alustan avulla. Snapchatin etu on se, että se perustuu täysin 
kuluttajakäyttäytymiseen ja diginatiivien arvoihin. Yritys ymmärtää, kuinka digi-
natiivit haluavat jakaa ja kuluttaa sisältöjä, mitä he ovat valmiita paljastamaan ja 
kuinka vedota heidän kiinnostuksen kohteisiin. Snapchat ei itse tule myymään 
mainostilaa, vaan on ulkoistanut tämän yhteistyökumppaneilleen. Se laajentaa 
mainontaansa rajusti, sillä se haluaa kasvattaa tulonsa viime vuoden 59 miljoo-
nasta dollarista jopa 350 miljoonaan dollariin. (Heine, 2016) 
 
100 miljoonan päivittäisen käyttäjän Snapchatin oletetaan listautuvan pörssiin 
vuoden 2016 aikana, vain neljä vuotta sovelluksen lanseeraamisen jälkeen. 
Toimitusjohtaja Evan Spiegeliltä kesti puolet vähemmän päästä samaan pistee-
seen kuin Facebookin johtaja Mark Zuckerbergiltä, joka listasi Facebookin pörs-










Kuva 14: Brändien tarinankerronta (Heine, 2016) 
 
9 SOSIAALINEN MEDIA MUUTTAMASSA YRITYSMAAILMAA 
 
Sosiaalista mediaa on käytetty pitkään vaikuttavana markkinoinnin välineenä, 
mutta nykyään se on myös viestinnän ja etenkin asiakaspalvelun yksi tärkeim-
mistä työkaluista monissa organisaatiossa. Se tulee muuttamaan tulevaisuu-
dessa entistä enemmän perinteisiä toimintatapoja ja varsinaista työkulttuuria. 
Sen uskotaan tarjoavan uudenlaisia mahdollisuuksia vuorovaikutuksellisuuteen 
ja avoimempaan tiimituotantoon. Sosiaalinen media tulee haastamaan kuitenkin 
väistämättäkin niitä yrityksiä, joiden vapaata tiedon jakoa on rajattu. Maantie-
teellisiä etäisyyksiä eri toimijoiden välillä ei pidetä enää ongelmana, sillä tuotan-
toprosessit tulevat tehostumaan ja ajallisesti nopeutumaan. Viestinnän tehos-
taminen sosiaalista mediaa hyödyntämällä tuo huomattavia kustannussäästöjä 
esimerkiksi matkustus- ja puhelinkuluissa. Ketterän sisäisen viestinnän ansiosta 
se myös lisää varsinaisen työn tuottavuutta. Sosiaalisen median käyttö on suu-
relle osalle jo entuudestaan tuttua vapaa-ajalta. Tutut opit on helppo siirtää 
myös työelämään. (Karjaluoto, 2010, 206.) 
  
Sosiaalisen median tuoma muutos yrityskulttuuriin tulee olemaan merkittävä. 
Ne yritykset, joilla on kyky kapitalisoida tämä muutos, tulevat luomaan uuden 
nopean, notkean yrityskulttuurin, jossa käydään aitoa sisäistä vuorovaikutusta, 
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joka innostaa erityisesti nuoria. Tällä tulee olemaan merkitystä yrityksen menes-
tymiseen (Isokangas & Kankkunen, 2011,12.). Kynnys tyypilliseen ja avoimeen 
ajatustenvaihtoon ei siis ole enää niin korkea ja asiantuntevuus prosesseissa 
kasvaa. Työntekijöiden on jatkossa helpompi kommunikoida keskenään ja ra-
kentaa yhdessä parempaa tietosisältöä, jota voidaan muokata ja päivittää reaa-
liajassa. Muutoshalukkaat henkilöt tulevat innoittamaan työpaikoilla muita kans-
satekijöitään ottamaan käyttöön erilaiset some-työkalut. Perinteiset toimintamal-
lit tulevat avoimen ja aktiivisen tiedonjaon myötä muuttumaan eri organisaa-
tioissa. Tämä tulee näkymään esimerkiksi johtamistavoissa ja yhteistyössä yri-
tyksen ja asiakkaiden välillä. Työntekijöiden persoonalliset vahvuudet on syytä 
hyödyntää jatkossa oikein, jotta toiminnasta tulisi työpaikoilla entistä tehok-
kaampaa ja kehitystä olisi havaittavissa. (Huhtakangas, 2012, 29.) 
 
Sosiaalinen media tulee osallistamaan ja samalla motivoimaan työntekijöitä 
prosesseihin paremmin mukaan. Microsoftin kehittäjä- ja alustayksikön johtaja 
Mika Okkola uskoo, että työn tuottavuuden seuraava kehitysvaihe perustuu juuri 
tähän työn läpinäkyvyyden lisäämiseen (Isokangas & Kankkunen, 2011,12.). 
Läpinäkyvyys tulee väistämättäkin muuttamaan yrityksen suhdetta omaan hen-
kilöstöön, asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Sosiaalisen median palvelut eivät ole 
enää pelkästään voimakkaita brändien rakentamisen ja ulkoisen viestinnän työ-
kaluja. Tulevaisuudessa niitä tullaan hyödyntämään yhä enemmän ja enemmän 
myös sisäisessä viestinnässä. 
 
Nykyään suurien yrityksien verkoissa voidaan avoimesti käydä moniäänistä ja –
arvoista yhteiskunnallista keskustelua. Suuret kansainväliset yritykset julkaise-
vat vapaasti ja jakavat aktiivisesti esimerkiksi omia sisäisiä muistioitaan ja stra-
tegisia tavoitteitaan. Muutama vuosi sitten yritysten ainoat julkilausumat olivat 
taas huolellisesti laadittuja lehdistötiedotteita ja toimitusjohtajan paperilta suo-
raan lausumia puheita, mitkä kaikki olivat pitkän harkinnan tulosta. (Isokangas & 
Kankkunen, 2011, 19.) 
 
Vapaa-ajan sosiaalisen median käyttömäärä tulee saamaan vastaavanlaisen 
roolin ja käyttötarkoituksen myös töidemme saralla. Tämä johtaa siihen, että 
työyhteisön tunnettavuus paranee ja työntekijöiden vahvimpia osaamisalueita 
opitaan hyödyntämään sen läpinäkyvyyden kautta paremmin työpaikoilla. Tule-
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vaisuuden avoin toimiympäristö ei pidä enää tavoiteltavana asioiden piilossa 
pitämistä. Kehittämisen pakko herää varmasti siinä vaiheessa, kun avoimuus ja 
läpinäkyvyys mahdollistavat täysin uudenlaisten ideoiden syntymisen. Tulevai-
suuden organisaatiossa johtaja ei johda enää perinteiseen tapaan, vaan omalla 
esimerkillään ja jakamalla avoimesti tietoa. Hän tulee toimimaan osittain myös 
yrityksen julkisena kasvona. Asiakkaat ja muut sidosryhmät eivät halua nähdä 
yrityksen johdossa enää kiiltokuvaa, vaan ennemminkin inhimillisen ihmisen, 
joka vastaa henkilökohtaisesti yrityksen tekemisistä ja sen arvoista. (Isokangas 
& Kankkunen, 2011, 30.)  
 
Työelämä on niin jatkuvassa muutoksessa, että lähes kaikkien työnkuvat ovat 
muuttumassa yhä viestinnällisemmiksi. Johtajalla on sosiaalista mediaa oikein 
hyödyntämällä luontaisesti suurin painoarvo saada yritys erottumaan muista 
kilpailijoista ja samanaikaisesti vaalia koko työyhteisön positiivista mainetta. 
Suomessa yritysjohtajat osallistuvat vähän sosiaalisen mediaan. Keskeisiä syitä 
tähän oletetaan olevan johtajien ikä, pörssiyhtiöitä koskevat juridiset rajoitteet 
sekä ajan puute. (Isokangas & Kankkunen, 2011, 45.) 
 
Monella toimialalla tulee olemaan välttämätöntä hyödyntää sosiaalista mediaa 
johtamisen välineenä. Sen käytön tulee lähteä kuitenkin johtajasta itsestään, 
koska palkattujen haamukirjoittajien hyödyntämistä katsotaan harvemmin hyväl-
lä. Sosiaalisesta mediasta ulkopuolella olevan johtajan on taas vaikea nähdä 
sen hyötyjä ja johtaa organisaation some-läsnäoloa. Konservatiivisimmilla aloilla 
viestintätapojen muutos tulee olemaan raju, koska nykyajan opiskelijoiden siir-
tyminen työelämään lisää entisestään digitaalisten työkalujen aktiivista hyödyn-
tämistä yritysmaailmassa. (Karjaluoto, 2010, 211.) 
 
Nuoret ovat jo nyt alkaneet rakentaa tietoisesti omaa ammatti-identiteettiään 
sosiaalisen median eri palveluissa. Omaan digitaaliseen jalanjälkeen halutaan 
entistä enemmän panostaa ja sen kautta on mahdollista tuoda esille myös 
omaa aktiivisuutta, osaamista ja persoonaa. Sosiaalisen median kanavat tulevat 
olemaan tulevaisuudessa ennemminkin yksi osa cv:tä. Ihmiset pitävät normaa-
lina, että asioita tullaan jakamaan ja niistä keskustellaan avoimesti. Salailua 
pidetään pikemminkin kyseenalaistavana toimintana ja se luo turhia epäilyksiä 
ihmisten keskuuteen. Suuryritysten kulttuuri muuttuu viimeistään silloin, kun 
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avoimuuden parissa kasvaneiden diginatiivien sukupolvi ottaa niissä vallan. 
(Isokangas & Kankkunen, 2011, 52.) 
Sosiaalisen median hyödyntäminen ja käyttöönotto on helpommin sanottu kuin 
tehty. Se vaatii tietyt resurssit, jotta mahdollisuudet saavutetaan ja riskeiltä väl-
tytään. Menestyksekäs lopputulos edellyttää aktiivisuuden lisäksi etenkin yhte-
näistä politiikka ja strategiaa sosiaalisen median saralta. Yrityksiä kannustetaan 
laittamaan strategiansa voimaan, oppimaan virheistään ja haalimaan inspiroivia 
ideoita talon ulkoa, että sisältä. (Isokangas & Kankkunen, 2011, 28.) 
 
10 TRENDI & LILY –SNAPCHAT 
 
Snapchatin sisältösuunnitelman taustalla ovat lukijatutkimuksen tulokset, or-
ganisaatioiden haastattelut, suosittujen snapchat-käyttäjien benchmarkkauk-
sen tulokset sekä Trendin ja Lilyn omat toiveet. Alusta asti oli selvää, että 
Snapchat on mukana siellä missä tapahtuu: kuvauksissa, mielenkiintoisissa 
haastatteluissa, pr-tapahtumissa, matkoilla, muotiviikoilla jne. Snapchat toimii 
myös markkinointikanavana tapahtumille, lehden uusille numeroille sekä Li-
ly.fi:lle. 
Snapchatin tarkoituksena on tuoda lukija/käyttäjä lähemmäs lehden/Lily.fi:n 
tekijöitä. Snapchatista haluamme luoda mahdollisimman osallistavan: kysel-
lään seuraajilta kysymyksiä ja pyydetään palautetta. Tavoitteena on saada 
seuraajat aktivoitumaan ja lähettelemään snäppejä Lily & Trendille. Hyödyn-
netään loistavaa työporukkaa, heidän toimituksellista ammattitaitoaan ja 
huumorintajuaan. Lisäksi hyödynnetään työyhteisön kontakteja kuten lehteen 
haastateltavia julkisuuden henkilöitä sekä Lily.fi -blogiportaalin bloggaajia. 
Sisältöön halusimme luoda tunnistettavan linjan suunnitelluilla juttusarjoilla. 
Sisällön pohja muodostuu siis juttusarjoista, mutta tilaa on varattu myös spon-
taaneille tilanteille ja -ideoille. 
 
  




Kuva 15: Lily & Trendi Snapchat-logo 
 
10.1 Nimi ja ilme 
 
Lily & Trendin Snapchatin käyttäjätunnukseksi valitsimme @trendimag, joka 
on sama kuin Lilyn ja Trendin Instagram-tili. Snapchatissa käyttäjien seuraa-
misen aloittamiseksi on tiedettävä käyttäjätunnus. Yhdessä tuumin tilaajan 
kanssa olimme samaa mieltä siitä, että tuttu sosiaalisen median käyttäjätun-
nus on luonnollinen valinta. Sen sijaan Snapchatin nimeksi, joka on enemmän 
esillä ja näkyy mm. Tarinoissa, valittiin Lily & Trendi. Snapchat profiilikuvassa 
vilkkuu sekä Trendin, että Lilyn logo. Tämä helpottaa tilin tunnistamista. 
 
10.2 Sisältö - juttusarjat ja MyDay 
 
Pohjan Snapchatille luovat tunnistettavat juttusarjat sekä joka perjantaina ta-
pahtuva Lilyn bloggaajan haltuunotto: MyDay.  
Toimitimme asiakkaalle listan, jossa oli n. 50 eri kategoriaan liittyvää juttusar-
jaideaa (liite 3). Kategorioista edustettuna ovat Tavallinen arki & henkilöt, 
Huumori, Liikunta ja Hyvinvointi, Kauneus, Muoti, Ruoka sekä Tapahtumat & 
Matkustaminen. Juttusarjaideoina ovat muun muassa Pomon maanantaipäi-
vä, 3 x dieetti, joka ei toiminut - kysymys henkilökunnalle, 3 x Mitä lapsesi 
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puki tänään päälleen? - kysymys henkilökunnalle, Henkilön x työpäivä, 3 x 
lauloin viimeksi karaokessa - kysymys henkilökunnalle (laulu soi taustalla). 
Juttusarja-ideoiden on tarkoitus toimia inspiraationa Trendin ja Lilyn työnteki-
jöille. Niitä voi käyttää sellaisenaan, tai niistä voi ammentaa inspiraatiota tule-
viin sarjoihin. 
Juttusarjat alkavat aina erillisellä kuvalla tai videolla, jossa lukee selvästi jut-
tusarjan nimi. Näin juttua on mielekästä ja selkeää seurata. Alkukuvassa tai 
videossa luovuuden käyttö on sallittua: mukana saa olla koristeita, musiikkia. 
Hauskat, tunnistettavat juttusarjat viestivät ennen kaikkea laadukkaasta 
Snapchat-tilistä. Viikoittaiset juttusarjat myös koukuttavat seuraajan. Mielek-
kääksi koettu, tuttu sisältö saa palaamaan @trendimag:n Snapchattiin uudes-
taan ja uudestaan. 
Joka perjantaina @trendimag:n Snapchatin kaappaa päiväksi Lily.fi:n blog-
gaaja. Perjantainen juttusarja tuo Snapchat-sisältöön lisää käyttäjätutkimuk-
sessa toivottuja aihealueita: henkilöhahmoja ja aitoa arkea. Vaihtuvat MyDay-
bloggaajat elävöittävät Lilyn & Trendin Snapchattia, tuovat sisältöön erilaisia 
aihealueita ja saavat seuraajat lähemmäs yhteisön bloggaajia. MyDay onkin 
keino tutustua Lily.fi:n bloggaajiin. Seuraaja voi perjantaisen juttusarjan myötä 
tehdä täysin uusia blogilöytöjä ja lisätä käyntiään Lily.fi -blogiportaalissa. Kun 
perjantaisin Snapchatin sisällöntuotannosta vastaa bloggaaja, on viikon vii-
meinen arkipäivä myös vapaapäivä Lilyn & Trendin työyhteisölle. MyDay on 
myös keino tavoittaa uusia seuraajia: bloggaajaa pyydetään mainostamaan 
haltuunottoaan omissa sosiaalisen median kanavissa ja vastapalvelukseksi 
bloggaaja saa mainostaa omia kanaviaan MyDayn aikana Lily & Trendin 
Snapchatissa.  
MyDay-päivä aloitetaan aina samalla tavalla (kuva 16). Logossa MyDay on 
kirjoitettu kaunokirjaimin ja oma Snapchat-käyttäjänimi kirjaimilla tekstaten. 
Värejä saa vaihtaa mielen mukaan. Päivä lopetetaan niin, että seuraajat tie-
tävät MyDayn loppuneen, esimerkiksi: “Kiitos päivästä, minua voitte jatkossa 
seurata Snapchatissa nimellä @saratickle.” 
  




Kuva 16: MyDay-päivän aloitus 
 
Toimitimme Lilylle ja Trendille listan mahdollisista MyDay-bloggaajista. Listal-
la oli erilaisia bloggaajia (kauneusbloggaaja, treenibloggaaja, ruokabloggaaja 
jne.) yhteystietoineen. Kontaktoimme bloggaajat ja olimme vastuussa ensim-
mäisen kuukauden MyDay-henkilöistä.  
 
10.3 Tekijät ja vastuu 
 
Benchmarkkasimme ja ideoimme erilaisia tapoja jakaa Snapchat-vastuuta 
yrityksen sisällä. Esittelimme Lilyn ja Trendin henkilökunnalle neljä meidän 
mielestämme parasta vaihtoehtoa, joista tilaajamme valitsi heille sopivamman 
tavan toimia. Lily & Trendin Snapchat-vastuu jaettiin vastuuviikoille. Snäppi-
päiviä on viikossa vähintään kolme, joista yksi on Lily.fi:n bloggaajan MyDay. 
Yhden tai kahden hengen tiimit vastaavat kukin oman viikon sisällöntuotan-
nosta. Tiimejä on yhteensä neljä eli kunkin tiimin vastuuviikko on kerran 
kuussa. Vastuuhenkilöt ovat pääosin sisällöntuottovastuussa, mutta huolehti-
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vat, että Snapchat on mukana siellä missä tapahtuu. Vastuuviikkolaiset vas-
taavat myös viikon MyDay-henkilön kontaktoimisen. 
 
10.4 Snapchat-tilin markkinointi 
 
Pohjayleisö Snapchattiin saadaan promoamalla Lily & Trendin Snapchattia 
Tickle Your Fancy -blogissa, Lily.fi:ssä, Trendissä, Lily.fi:n sekä Trendin Fa-
cebook-kanavilla ja Trendin Instagramissa (@trendimag). Snapchatin idearik-
kaimpia Omia Tarinoita tullaan tallentamaan ja niistä tehdään videokoosteita, 
joita jaetaan sekä Trendin, että Lilyn sosiaalisen median kanavilla. Sosiaali-
sen median kanavilla vinkataan myös mielenkiintoisista Snapchat-sisällöistä: 
“Tsekkaa Lilyn & Trendin Snapchatista mitkä taidenäyttelyt kannattaa käydä 
katsomassa tänä keväänä!”. Bloggaajien MyDay:t ovat myös tapa tavoittaa 
uusia yleisöjä: bloggaajaa pyydetään mainostamaan haltuunottoa omissa 




Snapchat-perehdytys tapahtuu koulutuspäivänä, johon kaikki Trendin & Lilyn 
sosiaalisen median parissa työskentelevät tulevat osallistumaan. Viikkoa en-
nen koulutuspäivää työntekijöille jaetaan Snapchat-opas, johon tutustutaan 
ennakkoon. Opas on verrattavissa tämän opinnäytetyön kappaleeseen 1. 
Koulutuspäivä kestää neljä tuntia ja sen aikana käydään läpi seuraavat asiat: 
 
•Miksi organisaation tulisi olla Snapchatissa? 
•Miten erottua Snapchatissa? 
•Miten Snapchattia tehdään muualla?  
  -  Esimerkit Suomen seuratuimmilta snäppääviltä yrityksiltä 
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•Mitä lukijat odottavat Snapchatilta – käyttäjätutkimuksen tulokset 
•Ikäanalyysi – miten ikä vaikuttaa snäppäilyyn ja sisältötoiveisiin? 
•Mistä Lilyn & Trendin sisältö tulee koostumaan?  
- Alustavat ideat: sisältösuunnitelma, juttusarjat 
• Miten Snapchat toimii? 
- Vinkit kuvakulmiin, filttereihin, valoon, kuvien/videoiden koristeluun jne.  
•Käytännön Snapchat-harjoitukset ryhmissä 
 
Koulutuksen päätavoitteena on vakuuttaa Lilyn & Trendin tekijät siitä, miksi 
Snapchatin tekeminen on tärkeää. Koulutus antaa myös eväät paremman sisäl-
lön tuottamiseen, kun läpi käydään tarkasti niin valojen, kuvauskikkojen, ku-




@trendimag Snapchat-tili lanseerattiin 25.4.2016. Tili oli meidän vastuullamme 
ensimmäiset kaksi viikkoa, mutta kahdelle viikolle oli varattu myös Lilyn & Tren-
din tiimin vuoroja. Snapchatin haluttiin olevan heti alusta alkaen koukuttava ja 
sisällön monipuolista. Monipuolisuudella halusimme taata jokaiselle Lilyn ja 
Trendin kohderyhmälle oman näköistään sisältöä. Tähtäimenä oli saada seu-
raajaluvut nousuun heti ensimmäisillä viikoilla, jotta Snapchatin antama hyöty 
saataisiin alusta alkaen maksimoitua.  
 
Snapchatin lanseerauspäivänä toteutettiin henkilökunnan esittely, jossa Lilyn & 
Trendin päätoimittajalta, sekä kahdelta Lilyn ja Trendin tuottajalta kysyttiin kol-
me kysymystä: Kuka olet? Parasta työssäsi? Biisi, joka saa sinut tanssimaan? 
Kun esittelyt oli kuvattu, aloitettiin markkinointi yleisölle.  
Kahden viikon Snapchat-sisältösuunnitelma (liite 4) koostui monipuolisista aihe-
alueista. Keskiössä olivat erityisesti, huumori, henkilöt ja vinkit. 4 x vinkki Hel-
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sinkiin - Kahvilat & Kirppikset -sarjassa esittelimme kaksi trendikästä kahvilaa ja 
kaksi kirpputoria. 3 x Huulipuna testissä -juttusarjassa testasimme kolmea uutta 
huulipunatulokasta sekä listasimme kustakin tuotteesta plussat ja miinukset. 
Lopuksi kysyimme seuraajilta heidän suosikkiaan näistä kolmesta huulipunasta. 
Sisältöä tuotettiin normaalia runsaammin, jotta Snapchat saatiin nosteeseen. 
Pidimme huolen siitä, että kokonaisuudet ovat Lilyn ja Trendin tyylisiä. Ennen 
toimeenpanoa sisältösuunnitelma hyväksytettiinkin Lilyn ja Trendin tiimillä. 
Snäppääminen oli kahden ensimmäisen viikon aikana seuraajien ja meidän vä-
lillä hyvin osallistavaa. Seuraajat osallistuivat juttusarjoihin lähettämällä kom-
mentteja ja antamalla positiivista palautetta. Seuraajat ottivat myös aktiivisesti 
kuvankaappauksia hyvistä vinkeistä, esimerkiksi Helsingin kahvila- ja kirpputori-
suosituksista otettiin yli 50 kuvankaappausta. 
 
Tarkoituksena oli ensimmäinen kahden viikon aikana luoda Trendin ja Lilyn 
henkilökunnalle vahvistus siitä, että Snapchatin olemassaolo koetaan kannatta-
vaksi ja heidän brändiään vahvistavaksi. Tavoitteenamme oli tuottaa sisältöä, 
joka toisi inspiraatiota erilaisille toteutuksille jatkoa ajatellen. 
 
10.7 Tulokset ja palaute 
 
A-lehdille toteutettu Snapchat-hanke onnistui kokonaisuudessaan tavoitteiden 
mukaisesti ja saimme paljon kiitosta heidän työryhmältään. Katseluita videoille 
kertyi ensimmäisen kahden viikon aikana parhaimmillaan 500. 
Kahden viikon jälkeen lanseerauksesta, kun vastuu Snapchatista oli siirretty 
Trendille ja Lilylle, toteutettiin kilpailu. Kilpailun tarkoituksena oli lähettää ter-
vehdys toimituksesta ja toteuttaa rento gallup siitä, minkä ikäisiä seuraajat ovat 
ja mitä he toivovat snäpiltä. Kilpailu oli käynnissä 9.5.2016 klo 11-15. Vastauk-
sia kertyi yhteensä 70 ja kilpailusnäpin katsoi neljässä tunnissa 400 henkilöä. 
Vastaajien keski-ikä oli 23 v. Suurin osa vastaajista oli parikymppisiä, mutta 
myös muutama kolmekymppinen ja yksi 45-vuotia löytyi. Suurin osa viestitti tul-
leensa meidän seuraajiksemme @saratickle (Sara Vanninen) snäpin kautta ja 
Saran blogi mainittiin suosikkiblogina. Moni vastaajista oli muualta kuin Helsin-
gistä, mutta haluttiin nähdä ”mitä siellä Helsingissä tapahtuu”. Palaute oli posi-
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tiivista ja moni sanoi yllättyneensä siitä, kuinka hyvä @trendimag:n Snapchat-tili 
on! :D Snäppejä kommentoitiin sopivan pituisiksi ja positiivisiksi. Snäpeistä ker-
rottiin tulevan hyvälle tuulelle ja niissä oli oikeaa asiaa. Esimerkiksi nostettiin 
muun muassa huulipunavertailu ja minihaastattelut. 
Kilpailuun saapuneisiin snäppeihin vastattiin hauskalla ja persoonallisella taval-
la, vaikka siihen menikin aikaa ja vaivaa. Koimme, että tässä vaiheessa, kun 
seuraajat ovat innostuneita, he myös todennäköisesti suosittelevat tiliä ystävil-
leen. Koska @trendimag on viihdyttävyyden lisäksi myös mukava, saadaan tilil-
le sitä kautta myös lisää seuraajia. 
Toivotuimpia jutunaiheita ja kiinnostuksenkohteita olivat seuraavat: 1) Hyvin-
vointi: treeni, reseptit, terveys, ihonhoito. Jokainen vastannut mainitsi jonkun 
näistä. 2) Kauneus: meikkivinkit ja kampaus tutorialit. Moni kommentoi, kuinka 
Trendi ja Lily ovat uskottavia asiantuntijoita kauneus-kategoriassa, ja erityisesti 
siitä syystä haluavat kuulla heidän kauneusvinkkejään. Meikkivinkkejä ja tuote-
suosituksia toivoi vähintään joka toinen. 3) MyDayt. Bloggaajan päivät olivat 
todella pidettyjä, myös vanhemmat seuraajat tykkäsivät näistä. 4) Muoti. Esiin 
nostettiin muun muassa konkreettinen juttuvinkki: miten lehtijutun vaatteet vali-
taan. Myös julkkistyylit, katutyylit ja toimituksen päivän asut kiinnostivat. 5) Toi-
mituksen arki ja kurkkaus kulisseihin. Esimerkiksi nostettiin, että miten juttu toi-
mitukseen syntyy ja millaisia työntekijöitä toimituksessa on? 6) Matkustaminen. 
Matkustus-kategoriasta toivottiin vinkkejä esimerkiksi Barcelonaan tai muuten 
vaan ”reissu fiilistelyä”. Monia kiinnosti vinkit Helsinkiin ja erityisesti viime viikol-
la julkaistusta Helsingin kahvila/kirppisvinkeistä oli pidetty. 7) Ruoka. Reseptejä 
toivottiin. 8) Blogit. Toivottiin esittelyjä ja nostoja Lilyssä olevista blogeista ja 
blogikirjoituksista. 10) Päivän ajatus/sitaatti. Moni toivoi Snapchattiin 
@trendimag:n Instagram-tililtäkin tuttua päivän ajatusta/voimalausetta. 11) Kol-
me kysymystä toimitukselle oli pidetty juttutyyppi. Ne, jotka sitä kehuivat, kom-
mentoivat pitävänsä erityisesti hauskasta sisällöstä. 
Seuraaja 1: 
“Mun mielestä ehdottomasti paras juttu on tämä Snapchat! Oon tätä kautta löy-
tänyt ihan uusia bloggaajia ja uusia snäppääjiä, joita seurata. Top ⅗ vinkkauk-
set kahviloista, kirppareista, meikeistä sekä tapahtumista ovat mieleeni.” 
 
  




”Parasta on, että nostatte myös tavisten blogitekstejä esille ja näin pinnalla ei oo 
samojen kuuluisien bloggaajien tekstejä. Vaihtelu virkistää ja näin jengi löytää 
hyviä uusia bloggaajia ja tekstejä. Pus, kiitti ja jatkakaa samaan malliin.” 
 
 
11 TULEVAISUUDEN NÄKYMÄT JA VALMIS TUOTE 
 
 
Onnistunut projekti on hyvä käyntikortti. Tämän todistimme, kun Lilyn & Trendin 
menestynyt Snapchat herätti kiinnostusta myös muissa yrityksissä. Saimme 
kesän 2016 aikana lukuisia kyselyitä vastaavanlaisesta paketista ja päätimme 
tuotteistaa opinnäytetyömme. Suunnittelimme valmiin Menestystä Snapchatillä -
yrityspaketin, joka koostuu neljästä eri osa-alueesta: Taustatyö, Sisällöntuotan-
tosuunnitelma & Strategia, Koulutuspäivä ja Käynnistäminen. Yrityspaketin hin-
ta on 2500 euora + alv. Kohderyhmänämme ovat kaikki organisaatiot, jotka ha-
luavat 1) vahvistaa brändi-imagoaan ja olla edelläkävijöitä 2) Antaa asiakkail-
lensa jotain erityistä ja tavoittaa täysin uusia asiakasryhmiä. 3) sitouttaa asiak-
kaat vahvemmin brändiin ja menestyä näin myös myynnillisesti. 
  




Kuvio 2: Menestystä Snapchatillä –yrityspaketti 
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Liite 3: Sisällön aihealueet ja juttusarjaideoita 
 
 
Tavallinen arki & henkilöt: 
 
• MyDay –päivä esim. bloggaajan tai toimittajan matkassa 
• Toimituksen tavallista arkea: millainen on henkilön x-työpäivä 
• Aitoja tilanteita toimituksesta – miltä näyttää työpöytä 
• Haastattelut ja Q&A:t (julkkiksille, bloggaajille, henkilökunnalle) 
• Viikon henkilö (viisi kysymystä henkilölle) 
• Päivän kysymys esim. ”mitä tavaraa ilman et pärjäisi”, ”kuka ihminen in-
spiroi sinua”, ”mitä hajuvettä käytät juuri nyt” 
• Pomon maanantaiaamu 
• Tätä et tiennyt tuottajastam-
me/muotitoimittajastamme/päätoimittajastamme 
• Jos minulla olisi pokkaa: Asia minkä haluaisit, mutta et uskalla muuttaa 






• Kolme tyhmää kysymystä –juttusarja: Mitä lapsesi puki tänään päälleen, 
kumpi ensin: kinkku vai juusto? 
• Spontaanit arkiset, hauskat asiat: mitä hauskaa tapahtuu toimituksessa? 
• MyDayt ja Q&A:t hauskoille bloggaajille ja julkkiksille: Rentoa meininkiä 
ja päivän kommelluksia 
• Juttusarja: Huonoin näkemäni elokuva 
• Yllätä työkaverisi:  
• Arvaa kuka: Heittäytymistä & Roolileikkejä: Keneltä näytän? Kenen pu-
hetyyli? 
• Kumman valitset: 1) Riisimurot vai puuro 2) Tumma leipä vai vaalea leipä 
3) jalkapallo vai jääkiekko 
• #vainmuijajutut: Pieni vai iso laukku? Pidätkö enemmän vaaleista vai 
tummista hiuksista miehellä? Oletko koskaan ajatellut meneväsi kau-
neusleikkaukseen? Jne.  
• Mitä tekisit jos…-kysely: 1) Paras kaverisi alkaisi seurustella pikkusisare-
si kanssa? 2) Vanha opettajasi yrittäisi iskeä sinua? 3) Osaisit puhua 
eläinten kanssa? 4) Huomaisit olevasi super-notkea jne. 
• Ei lähtenyt – iskulauseista säälittävimmät 
• Biisi, joka saa sinut tanssimaan (biisi taustalle soimaan kun kuvataan 
henkilöä, kappale kirjoitetaan snäppiin) 
• Lauloin viimeksi karaokessa (biisi taustalle soimaan kun kuvataan henki-




Liikunta & Hyvinvointi: 
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• MyDay: Lilyn treenibloggaajan päivä 
• Gallup: mitä söit eilen? 
• Lajikokeilut (harjoittelija tai bloggaaja) 
• Uutuuslajit ja hyvinvointi tuoteuutuudet 
• Sporttitapahtumat 
• Treeniohjelmat (Martina Aitolehti) 
• Kaupassa henkilön X kanssa: Mistä henkilön X ostokset koostuvat? 
• Dieetti, joka ei toiminut 






• MyDay: Lilyn kauneusbloggaajan päivä 
• 3 days 3 lipsticks  -joka päivä testataan uutta huulipunaa 
• Tuoteuutuudet testissä 
• Must-have -tuotteet : Mikä on lemppari a) kosteusvoide b) meikkivoide 
c)ripsiväri d)shampoo e) hiuslakka jne. (Valitse kerrallaan aina yksi vaih-
toehto/päivä ja kysy 3-5 henkilöltä) 
• Kauneusalan tuotteiden lanseeraukset –mitä uutta on tulossa markkinoil-
le? 
• Erilaiset meikkivideot: Kuinka arki/juhlameikki syntyy? (bloggaaja) 
• Testissä kotitekoinen kasvonaamio 






• 3 days 3 outfits: asuesittely kerran päivässä 
• Trendejä esittelyssä 
• Showroomin / malliston suosikit 
• 3 x steetstyle – Pysäytetään kadulla käveleviä: Mitä päällä? Mistä hankit-
tu? Kerro tyylistäsi? 
• Stylistin valinnat 
• MyDay: Lily Edit –bloggaajan päivä 






• MyDay Lilyn ruokabloggaajan päivä 
• Helpot välipalat (smoothien valmistus) 
• 3 x Mitä söit tänään aamiaiseksi? –kysymys toimitukselle 
• Ruokareseptejä (esim. helpot & perinteiset ruuat)  
• Ravintola/kahvilavinkit 
• Mitä ruokaa laitat tänään? –kysely 3:lle henkilölle 
• Juhlat tulossa? – Vinkkejä erilaisista juhamenuista  
  













• Terveiset ulkomailta, miltä näyttää juuri nyt Pariisissa tai Berliinissä? (kun 
joku on reissussa) 
• Visuaalisia vinkkejä erilaisiin kattauksiin (kesäjuhlat, valmistujaiset jne.) 
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Liite 4: Sisällöntuotantosuunnitelma kahdelle viikolle 
 
 
Vk 17 - vastuuhenkilö: Sara 
 
25.4: Henkilöt & Ruoka 
 
- Vierailu A-lehdillä: kurkistus henkilöihin. Kolme x kolme: 3 henkilöä, 3 kysy-
mystä: kuka olet, parasta työssä, biisi joka saa sinut tanssimaan (tanssii vide-
olla, biisi soi taustalla)? 
- Miltä näyttää A-lehdillä? Kuvia ja videoita tiloista 
- Välipalavinkki: näin syntyy helppoakin helpompi smoothiebowl 
 
26.4: Vinkkejä Helsinkiin - Kahvilat & Kirppikset 
 
- Helsingin parhaat: 2 x kahvilaa Helsingissä, 2 x kirppistä Helsingissä 
  
27.4: Muoti - snäppikoulutuspäivä + pressipäivät 
- Tunnelmia snäppikoulutuksesta 
- Pressipäivien kuumimmat trendinostot: toimitukset valinnat x 3 
 
28.4: Kauneus & Henkilöt 
- Meikkitesti: 3 x huulipuna testissä – tuotteen esittely, lopputulos (aamusta) 
- Tunnelmia Gina Tricot x Trendi shoppailuillasta (päätoimittaja Jenni Lieto) 
 
29.4: MyDay: Ticke Your Fancy 
- Lilyn bloggaajan päivä 
 
30.4: Vappu 
- Vappuaiheisia kuvia 
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Vk 18 - vastuuhenkilö: Erika 
 
2.5: Tähtivieraan haastattelu  
- Emilia Vuorisalmen haastattelu: Viisi kysymystä Emilialle 
 
3.5: Arki & Huumori 
- Toimiston arjen kuvaamista -> Mitä tapahtuu parhaillaan? 
- Gallup A-lehden työntekijöille: Kumman valitset? Miksi? 
- Vapunjälkeinen detox-smoothie 
 
4.5: Muoti & Tähtivieraan haastattelu 
- 3 x must have sandaalit (kuvattuna kaupoissa) 
- Haastattelussa Maryam Razavi: Viisi kysymystä Maryamille 
  
5.5: Hyvä olo & Toimitus 
- Kuvattuna viisi asiaa, joilla saat arkeesi piristystä  
- Snapchat-vuoro iltapäiväksi toimitukselle 
 
6.5 MyDay: Lainahöydenissä 
- Lilyn bloggaajan päivä 
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Liite 5: Snapchat-pikaopas yritykselle
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